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RESUMEN

El presente trabajo es un estudio de prefactibilidad de un restaurante con especialidad en
carne ahumada en San Pedro Sula, el cual nace a partir de la observacion del rubro de restaurantes
y se detecta que este tipo de comidas no han sido implementadas en la ciudad a pesar de existir un
mercado potencial muy grande y no explotado. El estudio determind la factibilidad de la inversion
y operacion de este negocio considerando tres aspectos fundamentales: Estudio de mercado,
estudio técnico y estudio financiero. El estudio de mercado definid el tipo de cliente que se
esperaria en este tipo de negocio y una demanda estimada de 3,588 visitas mensualmente. El
estudio técnico determino el tamafio del restaurante y equipos, ademas de la inversion necesaria
para desarrollar el proyecto, y establecid las condiciones de proceso como ser temperatura, tiempo,
combustible y receta. En la dltima etapa de la investigacion se realizd el estudio financiero,
determinando la rentabilidad de este modelo de negocio proporcionando una TIR de 29.29% como
proyecto financiado con una estructura de capital del 22% por parte de los inversionistas y un 78%
del banco, esta TIR se compard con el costo de capital que tiene un valor de 14.48%. De esta
manera se cumple la hipdtesis planteada, por lo que se recomienda el desarrollo del proyecto.

Palabras claves: estudio de mercado, estudio técnico, estudio financiero, rentabilidad, carne

ahumada, restaurante, demanda, condiciones de proceso.


http://www.unitec.edu/

unitec

LALREATE INTERMATIOMAL UIMIVERSITIES

GRADUATE SCHOOL

FEASIBILITY STUDY OF A RESTAURANT SPECIALIZED IN SMOKED
MEAT IN SAN PEDRO SULA, 2019

BY
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ABSTRACT

The present work is a feasibility study of a restaurant with specialty in smoked meat in San
Pedro Sula, which was born from the observation of the category of restaurants and was detected
that this type of meals has not been implemented in the city, despite there is a very large and
unexploited potential market. The study determined the feasibility of the investment and start-up
of this business considering three fundamental aspects: Market study, technical study and financial
study. The market study defined the type of customer that would be expected in this type of
business and an estimated demand of 3,588 visits per month. The technical study determined the
size of the restaurant, equipment, investment necessary to develop the project and established the
process conditions such as temperature, time, fuel and recipe. In the last stage of the investigation
the financial study was carried out, determining the profitability of this business model providing
an IRR of 29.29% as a funded project with a capital structure of 22% from investors and 78% from
bank, this IRR was compared with the cost of capital that has a value of 14.48%. In this way the

proposed hypothesis is fulfilled, so the development of the project is recommended.

Key words: market study, technical study, financial study, profitability, smoked meat, restaurant,

demand, process conditions.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo describe el problema que se estudi, considerando los componentes que
condujeron la investigacion durante el desarrollo de la misma en sus diferentes etapas de analisis.
Estos componentes comprenden: introduccién, antecedentes generales del tema en estudio,
definicidn y planteamiento del problema, objetivos y justificacion. Es importante mencionar que,
estos componentes son clave para el desarrollo de la investigacion ya que fueron los que marcaron
especificamente el area de estudio y todos elementos que estan comprendidos dentro del mismo,
ademas definieron la metodologia de la investigacion de acuerdo a lo que se necesita resolver o

investigar.

1.1. INTRODUCCION

Una de las grandes necesidades imprescindibles que el ser humano ha tenido a lo largo de la
historia es la de alimentarse, y asi como se ha ido desarrollando, también lo han hecho sus
costumbres, habitos y preferencias por la comida. Existen muchos factores que convergen en la
preferencia por ciertos alimentos en los seres humanos, entre ellos podemos encontrar: region
geografica, cultura, disponibilidad de ciertos alimentos, costumbres alimenticias de sus
antepasados, incluso el estado de salud, entre otros. Sin embargo, la migracion de personas a
distintas partes del mundo y la globalizacion, han contribuido a la expansion de estas necesidades
alrededor del planeta, de tal manera, que la demanda de especialidades gastronémicas cada vez va
incrementando en todas partes. Esta situacion, sumada al estilo de vida actual, que cada vez

demanda maés el consumo de alimentos fuera del hogar, abren un nuevo mercado: los restaurantes.

Los restaurantes proporcionan la facilidad al usuario de adquirir un determinado alimento
en diferentes lugares. Sin embargo, la cantidad de especialidades culinarias puede ser tan grande
que se torne dificil para un usuario encontrar un tipo de comida en especifico o simplemente no
esté disponible en ese momento, en ese lugar. Y es aqui donde entran los restaurantes con
diferentes especialidades gastrondmicas, con el fin de atender las necesidades de clientes que han
estado en la basqueda de este tipo de alimento, o incluso, aquellos que no sabian acerca de esa

especialidad, pero consumirla les genera una atraccién por la misma.



Si bien es cierto, el rubro de restaurantes es muy competitivo, es muy importante tener
algunas consideraciones a la hora de emprender la apertura de uno, estas pueden ser: el tipo de
restaurante, localidad, fondos y uno de los més importantes, desarrollar un concepto Unico. Esta
etapa es una de las mas importantes ya que puede reducir o incluso eliminar tanto la competencia

como un mercado compartido (Malaga, 2010).

El ahumado de carnes, ademas de proporcionar unas caracteristicas sensoriales Unicas, es un
tratamiento de conservacion que aumenta la vida atil de los alimentos, gracias al efecto
antioxidante y antimicrobiano propio del humo (Toscano, 2013), su proceso de coccion a fuego
lento, que puede durar desde 4 hasta 18 horas, otorgan a la carne una suavidad incomparable. Este
tipo de coccion ha ganado mucha fama a lo largo de la historia, ya que se ha utilizado desde tiempos
antiguos por las propiedades otorgadas al producto y por la durabilidad de los alimentos, incluso
se ha tratado de replicar este proceso de manera industrial para una aplicacion mas rapida como
en el caso de humos sintéticos y humo liquido, sin embargo, no se logra alcanzar las mismas

caracteristicas que otorga el proceso artesanal.

Figura 1. Brisket ahumado
Fuente: (Ekstrom, s.f.)

En la figura 1, se observa uno de los platos mas emblematicos del ahumado, “Smoked

brisket” este corte sobresale debido a su extrema suavidad y sabor otorgado por el ahumado.



1.2. ANTECEDENTES

Para aquellos amantes de la carne, uno de los grandes placeres es degustar un sabroso y
jugoso corte de carne. Sin embargo, sabran que no es tan facil encontrar uno de estos manjares, ya
que intervienen muchos factores como el tipo de coccion, calidad de corte, sazon, etc. Existen
muchos procesos que otorgan cualidades Unicas a los alimentos, entre ellos podemos encontrar la
salazén, secado, asado y ahumado, en cada uno de estos procesos podemos encontrar platillos
emblematicos como ser jamon serrano, tasajo, Ribeye al grill y Brisket ahumado respectivamente.
No existe un proceso de tratamiento mejor que otro, ya que las caracteristicas otorgadas en cada
caso son excepcionalmente Unicas y son la razon del método. Uno de los mas utilizados es el asado
de carnes debido a su corto tiempo de preparacién, facil manejo y buen sabor, sin embargo, el
ahumado puede otorgar una suavidad inigualable, ademés de su sabor Unico debido a los

compuestos aromaticos desprendidos por la madera en combustion.

Figura 2. Indigenas secando carne
Fuente: (MS, 1895)



En la figura 2, se observa como nuestros antepasados utilizaban algunos métodos de coccién
y preservacion de alimentos como ser ahumado y secado de carne entre otros. Evidencia
arqueoldgica sugiere fuertemente que nuestros ancestros cocinaban carnes intencionalmente en
cavernas que no tenian medios de ventilacion hacia fuera de las mismas. Por lo tanto, el humo
permanecia dentro y sazonaba la comida (Fleischman, 2016). Con el tiempo, fueron observando
algunas propiedades muy beneficiosas en los alimentos, como ser el incremento de la vida util y
un sabor diferente y Unico, asi que comenzaron a realizar este método de coccion de manera

controlada hasta que se convirtié en un proceso casi cotidiano.

Aunque se sabe que el proceso de ahumado fue utilizado en épocas antiguas, los datos bien
documentados sobre el proceso de ahumado datan de la edad media, donde se hizo popular el
arenque rojo, que consistia en ahumar por varias semanas al mismo. Pero no es, sino hasta finales
del siglo X1X que se comienzan a desarrollar los métodos modernos de ahumado, (Zavalza, 1994),
se disefian camaras aisladas con quemadores separados con la intencion que el calor no fuera
directo. Actualmente, el proceso de ahumado ha sido objeto de estudio en el area de tecnologia de
alimentos, con el fin de industrializarlo. Se han estudiado los compuestos quimicos principales que
se encuentran presentes en el humo y que otorgan algunas de las caracteristicas conferidas durante
el proceso, asi como los parametros de temperatura, tiempo de exposicion, tipo de lefia, entre otros.

De hecho, existen diferentes métodos de ahumado, entre ellos estan:

1) Ahumado electrostatico
2) Ahumado por friccion
3) Humo liguido

4) Ahumado en caliente

5) Ahumado en frio

El ahumado de carnes por el método tradicional en San Pedro Sula es un proceso muy poco
conocido por la poblacion en términos generales, existen muy pocos establecimientos que ofrecen
este tipo de producto, sin embargo, en otras regiones del planeta ha sido un proceso de coccion
muy exitoso. Actualmente, no se ha identificado un restaurante en San Pedro Sula completamente
especializado en este tipo de coccion, pero si ofrecen este platillo como “especialidades de la casa”

que no siempre esta disponible. Otra modalidad, son establecimientos que ofrecen algunos



productos ahumados por encargo, sin embargo, normalmente no ofrecen su servicio de manera

constante, en algunas ocasiones solo abren una vez a la semana o incluso frecuencias mas altas.

Es importante mencionar que, en San Pedro Sula, el sector de Hoteles y Restaurantes tiene
un impacto econdémico considerable, debido a varias razones: la ciudad sirve como principal
conexion de los diferentes lugares turisticos del pais como Copan, Tegucigalpa y puerto cortés
entre otros, también se encuentra cerca de las playas de la costa norte del pais y es la capital
industrial de Honduras, lo que significa que es visitada frecuentemente por extranjeros con
propositos de negocios. A continuacion, se muestran algunos datos del sector “Hoteles y

Restaurantes” en Honduras.

Tabla 1. Crecimiento del sector Hoteles y restaurantes en Honduras

g;g[e)sos de Hoteles y Restaurantes (Millones | 5 75 6y | 305300 | 4,046.60 | 4,169.00 | 4,246.60
% de crecimiento 2.09% 2.37% 3.02% 1.86%
PIB (Millones de L.) 177,634.00 | 183,115.00 | 190,096.40 | 197,222.10 | 206,667.10
Participacion en el PIB 2.18% 2.16% 2.13% 2.11% 2.05%

Fuente: (Banco Central de Honduras, 2018)

En latabla 1, se observa que el sector de Hoteles y Restaurantes tiene un crecimiento anual
relativamente constante entre el 2% y 3%, ademas tiene una aportacion al PIB alrededor del 2%
anual a precios constantes. Esto sugiere una considerable participacién del rubro antes mencionado
en el engranaje econdmico del pais, haciendo posible la inversion de restaurantes debido al
crecimiento anual del sector. Desde el punto de vista de consumo, Honduras, presenta una alta
demanda de carnes, principalmente de cerdo, res y pollo. Considerando, que los datos a nivel
nacional de carnes representan una poblacion muy grande, se puede generalizar, que en esta misma
proporcién son consumidas estas carnes a nivel de restaurantes, situacion que se observa en la
mayoria de los restaurantes de San Pedro Sula. A continuacién, se muestra el consumo de los

principales tipos de carne en Honduras.
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Figura 3. Demanda de carnes en Honduras
Fuente: (Banco Central de Honduras & FAOQ, 2018)

En la figura 3, se observa la demanda aparente de 5 tipos de carne (aves, bovina, porcina,
ovina y salmoén) consumidas en Honduras en 2016, estas representan valores de participacion de
consumo del 71.82%, 16.92%, 11.22%, 0.03% y 0.01% respectivamente. Se consideran estas
carnes, ya que 3 de ellas son las mas consumidas en Honduras (aves, res y cerdo) y 2 de ellas

(salmdn y ovina) son carnes tipicas utilizadas en procesos de ahumado.

1.3. DEFINICION DEL PROBLEMA

La definicion del problema de una investigacion representa uno de los puntos clave en un
estudio. “En realidad, plantear el problema no es sino afinar y estructurar mas formalmente la idea

de investigacion” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010, pag. 36).

1.3.1. ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Se pretende desarrollar un proyecto de inversion en un restaurante que introducird una
especialidad gastronémica relativamente nueva en el area de San Pedro Sula, Honduras: carne
ahumada al estilo Texas, con el fin de satisfacer la demanda de este mercado poco atendido. Es
importante mencionar, que el concepto principal del restaurante serd el tipo de carne antes
mencionado, sin embargo, dentro del menud se encontraran platillos comunes y de gusto general.



Mediante un sondeo rapido, realizado a treinta y dos personas, se consultd “Ha consumido carne
ahumada estilo Texas” para identificar la posible oportunidad de negocio y la oferta actualmente
existente. Los encuestados considerados eran mayores de 15 afios, no necesariamente activos

econdmicamente, de sexo indistinto y de residencia en San Pedro Sula.

Figura 4. Sondeo de oferta y conocimiento de carne ahumada en San Pedro Sula

En la figura 4, se observa la respuesta al sondeo, en el que 84% de los encuestados no han
consumido este tipo de carne, por lo tanto, se considera como una posible oportunidad de negocio
debido a la poca oferta de este producto, sin embargo, es preciso estudiar y determinar el impacto
que pueden tener otros factores en el rendimiento de la inversion, como ser la aceptacion de sus
propiedades organolépticas, ya que el producto presenta un sabor, aroma, textura y apariencia
Unica. Ademas, es necesario determinar algunos aspectos técnicos sobre su proceso de coccion

como ser: temperatura, tiempo y combustible.

Todos estos aspectos deben ser considerados para poder establecer la viabilidad del proyecto
desde un punto de vista econémico, tomando en cuenta un analisis financiero en el que se
determinen indices como: rentabilidad, tasa interna de retorno, valor actual neto, flujos de efectivo,
utilidades/pérdidas, etc. De esta manera, el inversionista logrard tener un panorama lo
suficientemente representativo de la respuesta que puede tener el proyecto cuando se implemente
y determinar si es posible obtener un rendimiento adecuado Yy satisfactorio sobre la inversion.



1.3.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

Actualmente, la oferta de carne ahumada en San Pedro Sula es muy reducida. Normalmente,
se encuentra en platillos especiales de alto costo en ciertos restaurantes o en establecimientos no
muy conocidos que preparan este tipo de carne “por encargo”, esta situacion, genera la posibilidad
de inversion en un restaurante con este concepto que incursionaria en un mercado nuevo,

practicamente no explotado. Considerando lo antes mencionado surge la siguiente interrogante:

¢Cudl es la rentabilidad sobre la inversion en una empresa de tipo restaurante, con
especialidad en carne ahumada en San Pedro Sula, considerando los factores de mercado, técnicos

y financieros para su desarrollo?

1.3.3. PREGUNTAS DE LA INVESTIGACION

Las preguntas de investigacion ayudan a buscar las respuestas de manera precisa a las
interrogantes mas incidentes y que engloban la problematica en estudio, por tanto, es fundamental

determinar la solucion a las siguientes preguntas:

1) ¢Cuéles son los indicadores de mercado de un restaurante con especialidad en carnes ahumadas
en San Pedro Sula, 2019?

2) ¢Cuéles son los aspectos y parametros técnicos necesarios de implementar en un restaurante

de carnes ahumadas en San Pedro Sula, 2019?

3) ¢Cudles son los indicadores financieros sobre la inversion en un restaurante de carnes
ahumadas en San Pedro Sula, 2019?

1.4. OBJETIVOS.

“Los objetivos son los propositos del estudio, expresan el fin que pretende alcanzarse; por
tanto, todo el desarrollo del trabajo de investigacion se orientara a lograr estos objetivos” (Bernal,
2010, pag. 97), es importante mencionar que los objetivos estan orientados a responder las

preguntas de investigacién, las cuales buscan solucion a temas principales pero amplios del



problema, sin embargo, cada pregunta puede encerrar pequefios objetivos o estudios que sumados

entre si dan respuesta a la pregunta de investigacion.

1.4.1. OBJETIVO GENERAL.

El objetivo general muestra el alcance y establece que pretende resolver la investigacion de
manera general, en €l se exponen las principales variables involucradas en el estudio.
Considerando esto, se formula el siguiente objetivo: “Determinar la rentabilidad de un restaurante
con especialidad en carne ahumada en San Pedro Sula, considerando los diferentes indicadores de
mercado, aspectos y consideraciones técnicas e indices financieros/econémicos que muestren el

rendimiento sobre la inversién.”

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

Los objetivos especificos definen la solucion a los principales problemas del estudio, y que
sumados entre si forman el problema general. Estan ligados directamente a las variables expuestas

en el objetivo general.

1) Determinar la demanda, tipo de mercado, preferencia, aceptacion del producto y demas
indicadores de mercado en un restaurante con especialidad en carne ahumada en San Pedro

Sula.

2) Evaluar los aspectos y requerimientos técnicos necesarios para la produccién de alta calidad

de carne ahumada en un restaurante con esta especialidad en San Pedro Sula.

3) Establecer la inversion inicial, costos operativos, flujos de efectivo e indices financieros
referentes a la rentabilidad de un restaurante con especialidad en carnes ahumadas en San Pedro

Sula.



1.5. JUSTIFICACION

El alimento es una necesidad inevitable, y por esta razon, dentro del presupuesto de toda
familia siempre existira una cantidad asignada para la compra de este, bien sea para la despensa
del hogar o para aquellos casos en los que se tiene que comer fuera de casa. Dicho esto, el mercado
que atiende el sector de alimentos son todas las personas del planeta, es decir, que en cualquier
lugar existira la necesidad de alimento. De alguna manera, este hecho incrementa las posibilidades
de venta de un restaurante, por supuesto, existen otros factores que inciden en el éxito de este tipo
de negocio como ser preferencias de comida, precio, calidad, entre otros. Por esta razon, siempre

sera necesario diversificar el menu con el fin de abarcar la mayor cantidad posible de mercado.

De acuerdo con VAM-m (2017), en Honduras, aproximadamente el 88.5% de los hogares
destinan més del 50% de los gastos totales para el gasto en alimentos. Esto significa que existe una
alta cantidad de dinero destinada para la compra de alimentos por una alta cantidad de hogares.
Debido a que el proyecto esta enfocado en un estudio de prefactibilidad, su principal impacto sera
de indole econdmica, el desarrollo del proyecto generara mayor riqueza en el area de San Pedro
Sula, ademas de un rendimiento econémico para el inversionista y empleos para la poblacion, por
ende, colocara a disposicion del sistema econdmico, mas dinero, ademas que incrementara el
comercio principalmente con los negocios relacionados. Como se menciono en la seccion 1.2, el

sector de Hoteleria y Restaurantes tienen una aportacion considerable sobre el PIB del pais.

Para las instituciones financieras, el principal beneficio es la generacion de intereses y para
el inversionista representa una oportunidad de lucrarse directamente del negocio, situacion que
incentiva la inversion en el pais ya que se pueden generar futuras inversiones del mismo tipo o
incluso en diferentes rubros. Es importante mencionar que existe un gran mercado por explotar en
este tipo de negocio debido a las caracteristicas demograficas de la region y por la poca oferta.
Segun el analisis realizado en la seccidn 3.3 de esta investigacion, existe un mercado potencial de
103,027 personas que podrian frecuentar el establecimiento en estudio, esto es considerando
Unicamente las variables demograficas de la region, sin embargo, existe un mercado no medible,
que es el de los turistas y visitantes de la ciudad, quienes representan una importante cantidad de

clientes potenciales.

10



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

El planteamiento del problema, objetivos y justificacion, son piezas clave para dar paso a la
siguiente etapa del estudio, sin ellos, no se sabria el rumbo de la investigacion y por lo tanto el
campo de estudio seria incierto y ambiguo. Este capitulo consiste en sustentar de manera tedrica
la investigacion, es decir, exponer y analizar todas aquellas teorias y/o metodologias aplicables al
tema y que contribuyan a la resolucion del mismo. Por lo tanto, es necesario considerar algunos
temas relacionados al trabajo, como ser: Analisis de la situacién actual desde un punto de vista
macro, micro e interno, ademas se examinaran las teorias relacionadas al tema que puedan ser
aplicadas para la resolucién del problema y que den sentido a las respuestas encontradas, asi
también, se construird un marco conceptual con los términos clave utilizados en el trabajo y un
marco legal y metodoldgico de ser necesario. Es importante mencionar que la comprension de
estas teorias es fundamental para el entendimiento del estudio, ya que las respuestas del mismo

estaran basadas en dichas teorias.

2.1. ANALISIS DE SITUACION ACTUAL

Como se menciond en el capitulo uno, la gastronomia se ha visto envuelta en una expansion
sin precedentes en las ultimas décadas, principalmente debido a la globalizacion. Por esta razén,
se realiz6 una revision acerca de la industria de los restaurantes de carne ahumada desde tres puntos
de vista. EI macroentorno, que comprende un analisis a nivel mundial; el microentorno, que tiene
un enfoque nacional; y finalmente, un punto de vista interno, que se orienta a la region de

aplicacidn, en este caso, San Pedro Sula y alrededores.

2.1.1. ANALISIS DE MACROENTORNO

El ahumado ha sido un método de coccion muy utilizado alrededor del mundo desde la
antigiedad hasta la actualidad, pero con propésitos distintos. En la antigliedad era utilizado
esencialmente para alargar la vida atil de las carnes, actualmente se utiliza para dar sabor a la
comida. Algunos consideran que se origind en Europa central, sin embargo, no se sabe a ciencia
cierta el origen exacto. El ahumado de carnes se encuentra presente en casi todo el mundo con una

amplia variedad de estilos, cada uno con un sabor muy especial. Aungue no se cuenta con una

11



informacidn estadistica oficial sobre el consumo de carne ahumada alrededor del mundo, se puede
considerar proporcional al consumo de carne en general por persona, es decir, entre mas consumo

per capita de carne se tiene, méas posibilidades existen que se consuma carne ahumada.

0kg 20 kg 60 kg 100 kg 140 kg
Nodata 10kg  40kg 80 kg 120 kg 160 kg

Figura 5. Consumo per cépita de carne a nivel mundial
Fuente: (FAO, 2017)

En la figura 5, se observa el consumo per capita de carne a nivel mundial para el 2013 en Kg
de carne/persona/afio, las regiones/paises con mayor consumo son Australia, Estados Unidos y
Argentina con valores de 116.23, 115.13 y 107.24 respectivamente. Este consumo incluye carne
de cerdo, res, aves, cordero y otras, exceptuando mariscos. También, es importante conocer el

comportamiento de consumo segun el tipo de carne.
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Figura 6. Consumo per capita promedio por tipo de carne a nivel mundial
Fuente: (FAO, 2017)

De acuerdo a la FAO (2017), en la figura 6, se muestra que para el 2013, a nivel mundial el
consumo promedio per capita de carne fue de 16.02 Kg de cerdo,14.99 de aves, 9.32 de res, 1.91
de cordero y 0.98 de otras carnes por persona. Todas estas carnes son utilizadas cominmente en
el proceso de ahumado, sin embargo, el tipo de carne mas usado es la de res. Como se menciono
al inicio de esta seccidon, el consumo de carne ahumada se puede considerar proporcional al
consumo de carne en general, esto significa que uno de los mayores consumidores de carne
ahumada es Estados Unidos, de hecho, este pais es uno de los mas famosos en este método de

coccidn, especialmente en la zona sur del pais.

Segun Fleischman (2016), otros lugares que han resaltado en el uso de este método son los

siguientes:

1) Escandinavos: Han ahumado pescado por miles de afios como una forma de preservar sus
capturas.

2) Escocia: Famosos por cosechar y quemar turba con el fin de ahumar la cebada utilizada para

producir whisky.
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3) Alemania: Es muy comUn ahumar cualquier cosa, desde quesos hasta carnes.

4) China y otras &reas de Asia: El ahumado de carne es muy comun, incluso en la cocina
tradicional que incluye patos ahumados con hojas de te.

5) Estados Unidos: El sur del pais se ha vuelto la casa de las méas populares tradiciones en

barbacoas, las regiones de mayor experiencia son: Carolinas, Texas, Kentucky y Memphis.

Por supuesto, segun la region, asi varia el precio de este tipo de carne, sin embargo, en
estados unidos se puede encontrar desde $15 por libra en el caso de los cortes Brisket y Beef Ribs

que son de los més cotizados.

2.1.2. ANALISIS DE MICROENTORNO

El analisis del microentorno se refiere a un analisis a nivel nacional donde se expone la
situacion actual referente al tema. En el pais, existen pocos establecimientos que ofrecen este tipo
de carne, normalmente las pocas personas que la realizan, la hacen para consumo propio. Aunque
son pocos los restaurantes que preparan este tipo de comida, es importante destacar el

comportamiento del sector restaurantes en Honduras.
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Figura 7. Hoteles y restaurantes en Honduras por departamento
Fuente: (CEPAL / CELADE, 2015)
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En la figura 7, se observa las cantidades de establecimientos del sector Hoteles y
Restaurantes en Honduras para el afio 2015, en ese entonces, Honduras contaba con un total de
19,221 establecimientos, de los cuales el 93.22% (17,917) corresponde a restaurantes y el 6.78%
(1,304) a Hoteles. También se nota que los departamentos de Cortés y Francisco Morazan son los
que mas locales de este tipo tienen, contando con 4,965 y 2,963 respectivamente. Uno de los
mercados que el sector restaurantes atiende es el turista receptor, es decir, todos aquellos visitantes
de otros paises. Considerando que el turismo es el cuarto principal generador de divisas con un
valor de 710.4 millones de délares americanos para el 2014, es importante conocer el gasto que el

turista tiene.

B Servicios de Restaurantes y Bares
B Servicios de Alojamiento
® Compra de Bienes

B Servicios Deportivos y Otros
Servicios de Esparcimiento

R\
v

B Transporte Interno (Terrestre,
aéreo y maritimo)

W Otros Servicios

Figura 8. Estructura promedio del gasto del turista receptor

Fuente: (Instituto Hondurefio de Turismo, 2015)

En la figura 8, se aprecia que el mayor gasto en el que un turista incurre en Honduras es el
de servicios de restaurantes y bares, representado con un 32.5% de su gasto total. En referencia al
consumo de carnes, Honduras se encuentra muy lejos de ser uno de los grandes consumidores de
carne a nivel mundial como lo es el caso de Estados Unidos, sin embargo, el mercado de carnes

sigue siendo lo suficientemente grande.
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Figura 9. Consumo de carne en Honduras
Fuente: (FAO, 2017)

En la figura 9, se observa que Honduras esta levemente por debajo del consumo de carne
promedio mundial que se mostré en la figura 7, con un valor de 34.01 Kg de carne en general para
el 2013. El principal tipo de carne consumido es el de aves, especialmente la de pollo, seguido por
la carne bovina y finalmente carne porcina, los demas tipos de carne pueden ser despreciables
debido a la poca cantidad consumida en el pais. Todos estos indicadores como ser el consumo per
capita de carne, cantidad de restaurantes en el pais y la estructura promedio del gasto de un turista
dan indicios de las altas posibilidades de éxito de un restaurante en general y mas en el caso de los

restaurantes que proporcionan un concepto Unico no antes visto.

2.1.3. ANALISIS INTERNO

Una de las principales razones que motivo elaborar el presente estudio, fue la falta de oferta
de carne ahumada en San Pedro Sula. De hecho, se han logrado identificar muy pocos
establecimientos que ofrecen este producto. Quienes brindan este tipo de carne en San Pedro Sula
no los preparan bajo el tradicional estilo Texas y cominmente solo ofrecen un tipo de carne, en
este caso el Brisket. Algunos de los restaurantes identificados son:

1) Arnie’s Restaurant, San Pedro Sula: Es un restaurante de comida variada, ofrece algunas
comidas ahumadas como: Brisket y puyazo ahumado al estilo New Orleans, su precio ronda

los L.359. No ofrecen el tradicional Texas Style BBQ en ahumados ni otros tipos de carne.
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2) Alhambra Restaurant, San Pedro Sula: Ofrece comidas gourmet, dentro de ellas el brisket

ahumado, aunque no al estilo Texas. Su precio es de L.350 + ISV aproximadamente.

3) Ahumados Orson, San Pedro Sula: Es un establecimiento que ofrece carne ahumada por pedido
o dia de venta, el tipo de ahumado es al estilo Texas y ofrece varios tipos de carne, aunque la
especialidad son los cortes de cerdo. El precio del brisket es de L.180 la libra, el rack de
costillas de cerdo L.550, pulled pork L.150 la libra.

4) Bobby’s Smokehouse, Tegucigalpa: Es un establecimiento al estilo Food Truck, sus ahumados
son originales del Texas Style BBQ, ofrece una variedad de carnes ahumadas como bacon,
brisket, beef ribs, pulled pork, entre otros. El servicio que ofrece no es constante y normalmente

designa un dia para la venta.

San Pedro Sula es el municipio de cortés que mas ha crecido en el sector de hoteles y
restaurantes, principalmente debido a su localidad estratégica que conecta las diferentes regiones
mas importantes del pais, ademas de ser la capital industrial de Honduras. Esto significa que tiene

una alta incidencia de visitantes tanto extranjeros como nacionales.

Tabla 2. Hoteles y restaurantes del departamento de cortés

Municipio Hoteles Restaurantes % Restaurantes

San Pedro Sula 207 2,829 60.9%
Choloma 1 216 4.6%
Omoa 44 448 9.6%
Pimienta 0 8 0.2%
Potrerillos 1 31 0.7%
Puerto Cortes 34 399 8.6%
San Antonio de Cortes 0 11 0.2%
San Francisco de Yojoa 4 32 0.7%
San Manuel 1 85 1.8%
Santa Cruz de Yojoa 17 171 3.7%
Villa Nueva 3 168 3.6%
La lima 7 248 5.3%

TOTAL 319 4,646 100.0%

Fuente: (CEPAL / CELADE, 2015)
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La tabla 2, segin la CEPAL, muestra los establecimientos del sector hoteles y restaurantes
del departamento de cortés en 2015, San Pedro Sula encabeza la lista con el 61% de los restaurantes
de todo el departamento, lo cual equivale a 2,829 locales de este tipo. Muchos de los restaurantes
en san pedro sula son cadenas internacionales incluyendo comidas répidas como Burger King,
Wendy’s, McDonald, Pollo Campero, Pizza Hut, entre otros, también se encuentran restaurantes
de nivel un poco mas alto como Friday’s, Uno Chicago Grill, Cebollines, Denny’s, etc, (en este
segmento de clase econdmica de consumidor se pretende establecer el actual proyecto). Y por

supuesto los restaurantes nacionales que van desde comidas en la calle hasta restaurantes gourmet.

El restaurante propuesto pretende ofrecer una amplia variedad de carne ahumada como ser:
Brisket, Beef Ribs, Pulled Pork, Salchichas, Costillas de cerdo, entre otros. Debido a que el proceso
de ahumado se realiza por lotes, es posible que las cantidades preparadas se agoten en cierta hora
del dia, por lo tanto, también se ofrecera carne a la parrilla con cortes especiales como entrafia,
ribeye, asado de tira, costillas, puyazo, etc. El precio de los platos podra variar con el fin de
alcanzar el segmento mas grande de mercado posible, sin embargo, se estima que los clientes

frecuentes se encuentren en una clase econémica igual o mayor a la clase Media-Baja.

De manera empirica, se ha observado que una gran cantidad de restaurantes en San Pedro
Sula se orientan a un concepto de carne a la parrilla, es decir, que la poblacién sampedrana gusta
mucho de las carnes. Si bien es cierto que aproximadamente un 72% de la carne consumida en
Honduras es de aves, se estima que en el segmento de clase econémica antes mencionado ese
porcentaje sea un poco menor para aves e incremente en el caso de carne bovina, aunque siempre

mantengan el mismo orden de consumo.

2.2. TEORIAS DE SUSTENTO

En esta seccion se presentaran todas aquellas teorias aceptadas por la ciencia y que son
aplicables al estudio. Estas teorias dan validez a la investigacion ya que por medio de estas
herramientas se desarrollard una metodologia con el fin de encontrar una solucién al problema
antes planteado. Sin embargo, es importante considerar que en este tipo de investigacion la teoria

muestra un escenario relativamente cercano a la realidad, pero no necesariamente igual.
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2.2.1. ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado proporciona informacion que sirve de apoyo para la toma de
decisiones, la cual est encaminada a determinar si las condiciones de mercado no son un obstaculo
para llevar a cabo un proyecto. Las condiciones de mercado son un factor muy incidente para la
elaboracion del mismo, en este capitulo se proporcionaran las teorias de la demanda, segmentacion

y mercado meta, y marketing mix.

2.2.1.1. ANALISIS DE LA DEMANDA Y LA OFERTA

La demanda es la cantidad de bienes o servicios que un determinado mercado solicita con el
fin de satisfacer una necesidad a un precio que esta dispuesto a pagar. Por esta razon, la demanda
es uno de los principales indicadores de mercado que se deben determinar, ya que se puede contar
con todos los requerimientos técnicos o un excelente manejo financiero, pero si no existe un

mercado, el proyecto no seria viable econémicamente y no tendria sentido realizar la inversion.

Baca (2013) menciona:

El principal proposito que se persigue con el anélisis de la demanda es determinar y medir cuales son
las fuerzas que afectan los requerimientos del mercado respecto a un bien o servicio, asi como
establecer la posibilidad de participacion del producto del proyecto en la satisfaccion de dicha
demanda. (pag. 28)

Es importante mencionar que existen diferentes tipos de demanda, sin embargo, para este
estudio se analizaron dos en particular: demanda insatisfecha, es aquella porcion de la cantidad
total de producto solicitado por un mercado, que no se alcanza a cubrir con lo producido; demanda
satisfecha, en este caso la cantidad de producto solicitado por el mercado es exactamente la
cantidad producida. La demanda de un producto a nivel nacional se puede estimar con el llamado

“Consumo Nacional Aparente” cOmo se muestra en la ecuacion 1:

CNA = Produccion + Importaciones — Exportaciones 1)

La demanda de un producto depende de muchos factores como el precio, preferencias,
propiedades del producto, ingreso de las personas, distancia, entre otros. Este tipo de informacion

se puede obtener de fuentes primarias y secundarias, las primarias son aquellas en las que la
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informacidn ha sido obtenida de manera directa, es decir, que el investigador obtuvo dicha
informacion de manera personal aplicando técnicas como encuestas, entre otras. Las fuentes
secundarias son aquellas de las que se obtiene informacidn indirecta como ser informes estadisticos
del gobierno, libros, articulos, comentarios, etc. Normalmente, la informacion obtenida de fuentes
secundarias corresponde a regiones mas grandes como paises, especialmente para los casos de
produccidn, importacion o exportacion de bienes o servicios. Es muy dificil encontrar este tipo de
informacion en regiones pequefias, por lo que se prefiere utilizar técnicas para conseguir
informacion de fuentes primarias. Algunos métodos de recopilacion de informacion y analisis de

datos segun (Baca, 2013) son:

1) Regresion lineal: Se genera una ecuacién (2) que describe el comportamiento de una recta,
segun datos historicos de 2 variables, estas pueden ser, por ejemplo: afio y consumo. De esta
manera se logra calcular valores futuros de acuerdo con la tendencia de los datos, la ecuacion

general de una regresion lineal es:

Y=mX+b (2)

2) Meétodo de observacion: En este caso se observa la conducta del usuario o lo que se esté

estudiando. No explica por qué suceden las cosas, pero puede mostrar un comportamiento.

3) Método de experimentacion: Se obtiene informacién directa del usuario por medio de la
manipulacion de parte del investigador, luego se observa el comportamiento o conducta segln

estos cambios.

4) Cuestionarios o0 encuestas: La informacion obtenida por este método es dirigida, ya que se

obtiene lo que el investigador quiere, pero sin tener una manipulacion sobre el usuario.

Por otro lado, “el analisis de la oferta persigue determinar o medir las cantidades y las
condiciones en que una economia puede y requiere poner a disposicion del mercado un bien o
servicio” (Baca, 2013, pag. 54). Asi como la demanda, la oferta est& en funcion préacticamente de
los mismos factores como precios, preferencias, etc. La oferta se puede clasificar en tres tipos

distintos:
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1) Oferta de mercado libre: Existen muchos productores que compiten por medio de calidad,

precio, servicio, entre otros. En este caso, ningun productor domina el mercado.

2) Oferta oligopolica: ElI mercado es dominado por unos cuantos productores y normalmente son

ellos quienes determinan oferta, precios y otros factores de mercado.

3) Oferta monopolica: En el mercado existe un productor que tiene acaparado al menos el 90%
del mercado, por lo tanto, todos los factores de mercado son establecidos por el.

El andlisis de la oferta considera la evaluacion de factores como: nimero de productores,
localizacion, capacidad instalada, calidad y precio de los productos, planes de expansion e
inversion fija y nimero de trabajadores. El andlisis de la oferta puede ofrecer una guia para
posicionar el producto, ya que permite evaluar mas o menos el punto de equilibrio entre oferta y
demanda actual, el cual se considera que es el punto en el que el precio del producto se determina

cuando la oferta y la demanda son casi iguales.

2.2.1.2. SEGMENTACION DE MERCADO

Es necesario determinar el segmento de mercado que atendera el proyecto, es decir, a quien
se debe dirigir el producto. Al realizar la segmentacion del mercado se puede tener una idea mas
clara de cuél puede ser el mercado potencial. “La segmentacion de mercados puede definirse como
la divisién de un universo heterogéneo en grupos con al menos una caracteristica homogénea”
(Fernandez, 2009, pag. 10). Fernandez (2009) también menciona que la segmentacion de mercado
se realiza mediante variables de segmentacion, que permiten definir un mercado de manera clara

Yy precisa, estas variables pueden ser:

1) Variables demograficas: Estas se pueden obtener de los censos que realizan los paises, con este
tipo de variable es posible determinar el tamafio del mercado y permiten caracterizar a las

personas de varias maneras como ser:

1.1) Edad
1.2) Sexo
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2)

3)

4)

1.3) Nivel Socioeconémico
1.4) Estado civil

1.5) Nivel académico

1.6) Religion

1.7) Caracteristicas de vivienda

Variables geograficas: Se refiere a las variables que dan origen a las diferencias en la
personalidad de comunidades por su estructura geogréfica, algunas variables son: unidad

geografica, condiciones geogréficas, raza y tipo de poblacion.

Variables psicograficas: Este tipo de variables no son claramente perceptibles y no siempre
pueden medirse, estan relacionadas con los motivos y decisiones de compra del consumidor,

entre ellas existen:

3.1) Grupos de referencia
3.2) Clase social

3.3) Personalidad

3.4) Cultura

3.5) Ciclo de vida familiar
3.6) Motivos de compra

Variables de posicidn del usuario o de uso: Estas variables se refieren a la disposicion que tiene

el consumidor de comprar un producto, entre ellas:

4.1) Frecuencia de uso
4.2) Ocasion de uso
4.3) Tasa de uso

4.4) Lealtad

4.5) Disposicion de compra
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Segun (Fernandez, 2009), es importante mencionar que todo segmento de mercado debe

contar con las siguientes caracteristicas:

1) Medible: Se conoce un nimero aproximado de los elementos que lo conforman.
2) Accesible: Se debe llegar al publico de manera sencilla

3) Rentable: Debe presentar un ingreso que justifique la inversion.

2.2.1.3. MARKETING MIX

La segmentacion del mercado es una de las primeras etapas en el estudio de un mercado, una
vez que esta se ha concluido se debe comenzar a plantear la mezcla de marketing a utilizar para
que el producto logre llegar al mercado meta antes determinado. Segun la American Marketing
Association citada por (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2009, pag. 6) “Marketing, es la actividad que
crea, comunica, ofrece e intercambia ofertas que benefician a la organizacion, los grupos de interés

de esta (clientes, proveedores, accionistas, comunidad y gobierno) y la sociedad en general”.

La mezcla de marketing, segun (Kotler & Armstron, 1996, pag. 54) citados por (Schnarch,
2014, pag. 266) es “La serie de instrumentos tacticos y controlables de la mercadotecnia que
mezcla la empresa para obtener la respuesta que quiere del mercado hacia el cual se dirige”. Esto
nos lleva al conocido término “Marketing Mix” que practicamente se refiere a las 4P: Producto,
Precio, Promocion y Plaza, que no es mas que una filosofia que considera estas cuatro herramientas
como fundamentales para alcanzar los objetivos propuestos para el nuevo producto. Para
(Schnarch, 2014) cada una de ellas se define de la siguiente manera:

1) Producto: Se refiere al disefio, variedad, nombre, empaque y cualquier otra caracteristica
relacionada al producto, este debe presentar originalidad y ser expuesto de manera apropiada
a los potenciales consumidores. Es muy importante prestar la suficiente atencion al producto

que se ofrece con el fin de generar un impacto en el consumidor.

2) Precio: Se relaciona con costos, descuentos, margenes, plazos, etc. El precio es una de las

caracteristicas del punto de equilibrio en la ley de oferta y demanda, es decir, que este debe
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alcanzar el precio que los consumidores estan de acuerdo pagar por el producto, considerando

siempre, margenes, utilidades y demas indicadores financieros.

3) Plaza: Son los canales de distribucion, localidad, cobertura, politicas, inventarios, etc. Estas
caracteristicas deben ser consideradas a la hora de intentar llegar al mercado meta ya que son
los principales responsables de hacer llegar bien sea el producto al consumidor o las materias

a la empresa de manera fisica y real.

4) Promocion: Esta referida a todos aquellos medios por los que el producto puede ganar
popularidad y llegue de manera facil al consumidor final, entre ellas encontramos: publicidad,
venta personal, marketing directo, etc. La promocion basicamente hace exaltar al producto en
referencia a su popularidad original. También, este aspecto incluye el concepto al que esta

relacionado el producto.

Estas cuatro herramientas trabajan de manera conjunta para generar una estrategia de
mercadeo, en la que existen muchas posibilidades que el producto logre llegar al mercado
propuesto. Sin embargo, cada una de ellas debe ser estudiada de manera minuciosa para que logren
formar un plan de mercadeo operativo bien fundamentado. Es importante mencionar, que el primer
escenario que mostrara el analisis de estas variables seré la situacion actual de la empresa frente al
mercado, con base en esto se debe crear una estrategia considerando que las variables antes

mencionadas se combinen de manera coherente y coordinada.

2.2.2. ESTUDIO TECNICO

El estudio técnico esta enfocado a determinar todos los parametros, estructura y condiciones
necesarias para que un proceso funcione y produzca de manera eficiente (para este proyecto, se
consideré como producto final la comida, especialmente la carne ahumada), en este estudio se
debe considerar todo aquello que tenga relacion con el funcionamiento y operatividad del propio
proyecto. Por lo tanto, en esta seccion se analizara el tema de localizacion del proyecto, asi como

tamano, proceso de ahumado, equipo y proveedores.
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2.2.2.1. TAMANO Y LOCALIZACION

Existen multiples factores que condicionan el rendimiento de un proyecto, entre ellos
encontramos el tamafio y la localizacidn del mismo. El tamafio se refiere, tanto, a la capacidad de
producir/ofrecer un producto como a las dimensiones fisicas del establecimiento, en este caso, para
determinar el tamafio del local, fue necesario estimar la demanda aproximada que tendra el

proyecto, la cual se obtuvo del estudio de mercado.

La localizacion, es un punto que se debe estudiar de manera detenida, ya que algunos
proyectos estan restringidos por ciertas regiones geogréaficas debido a factores como: materia
prima, condiciones ambientales, etc, u otras situaciones que demandan una localizacion especifica.
En este proyecto, la localizacién tiene un impacto muy importante sobre la demanda del producto.
Por lo tanto, esta se definird evaluando distintos locales por el método “cualitativo por puntos” o
método de “calificacion de factores” el cual consiste en asignar valores a una serie de factores
cualitativos que se consideran relevantes para la localizacién. Segun (Baca, 2013) se puede aplicar

el siguiente procedimiento para jerarquizar los factores cualitativos:

1) Desarrollar una lista de factores relevantes

2) Asignar un peso a cada factor para indicar su importancia, el cual dependera del criterio del
investigador

3) Asignar una escala comun a cada factor (por ejemplo 0 a 10)

4) Calificar a cada sitio de acuerdo con la escala y multiplicarla por el peso.

5) Sumar la puntuacién de cada sitio y elegir el de maxima puntuacion.

2.2.2.2. PROCESO DE AHUMADO

El proceso de ahumado es un método de conservacion de alimentos y también un método de
coccidn en el que estos se cocinan por medio del calor indirecto transferido por el humo, en este
proceso, los alimentos no tienen contacto directo con la fuente de calor, por esta razon la
temperatura de coccion es mas baja y por ende los tiempos mas altos. Debido a que los principales
componentes involucrados en el proceso estan directamente relacionados entre ellos, todos son

igualmente importantes durante el proceso.
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Segun Fleischman (2016) los principales elementos del ahumado son:

Tiempo: A diferencia del asado, el ahumado es un proceso que requiere tiempo y paciencia.
Los largos periodos de tiempo de coccion permiten que el sabor del humo penetre y se difunda
en los alimentos, ademas, el tiempo es necesario para que la carne alcance una temperatura
minima en su interior. Usualmente los tiempos de ahumado son mayores a 1 hora, llegando a

valores incluso de dias.

Temperatura: Este es uno de los elementos mas importantes ya que incide en muchos factores
relacionados a los alimentos en general, entre ellos, la temperatura minima de esterilizacién
que debe ser 60 °C y la temperatura de coccion que puede ser desde 82 °C hasta 150°C, como
los més importantes. Normalmente la temperatura en el proceso de ahumado se encuentra
alrededor de los 120 °C, ya que en esta region de temperatura se logran inactivar algunas
toxinas microbianas (100 °C) y la carne sufre una desnaturalizacion de proteinas muy
adecuada, a diferencia de temperaturas mas altas que pueden alcanzar reacciones de pirélisis y

de Maillard entre otras, generando compuestos toxicos no deseados (Badui, 2006).

Flujo de aire: La cantidad de aire a la que esta expuesta la llama determina que tan caliente
arderd y que tan rapido se quemara el combustible. Por lo tanto, restringir la entrada de aire a
la camara de combustion permite conseguir un mejor control de la temperatura, al permitir el
paso de una cantidad baja de aire es posible conseguir una baja temperatura, asi como también,

ventilar demasiado la camara, hara que la temperatura se eleve.

Insulacion: Es muy importante, que el ahumador tenga el suficiente aislamiento del exterior
con el fin de no tener pérdidas de calor. Esto permite tener un mejor manejo del proceso de

coccidn, la temperatura es mucho mas estable y no se tienen pérdidas de humo.

Receta: Si bien es cierto que el humo transfiere algunos aromas y sabores a los alimentos, es
importante contar con una receta que logre exaltar el sabor del producto. Existen muchos
condimentos que se pueden utilizar para sazonar la carne, en este estudio, la receta se determind

por experimentacion realizando degustaciones.
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El proceso de ahumado confiere propiedades unicas a la carne debido principalmente a las
sustancias quimicas transferidas por el humo y el tiempo de coccidn. Todos los parametros antes
mencionados son fundamentales para un buen ahumado, sin embargo, estas condiciones realmente
solo incrementan la eficiencia del ahumado, ya que el principal responsable de otorgar las
caracteristicas alcanzadas al producto es el humo mismo, por esta razén es importante caracterizar
(aunque de manera breve) el humo producido durante la combustion de lefia.

La combustion completa de la madera, como la que se logra en presencia de abundante oxigeno, no
produce humo, sino diéxido de carbono y agua. La produccion de humo se debe, por tanto, no a la
combustidn, sino a la pirdlisis de la madera. (Andujar, 2009, pags. 80-81)

Andujar (2009), también menciona sobre los principales componentes presentes en la
madera:

La madera esta formada por tres fracciones sélidas fundamentales: la celulosa, la hemicelulosa y la
lignina. De ellas, la celulosa, (...), por pirdlisis, da &cido acético y sus derivados, pero muy pocos
furanos y fenoles, que son los componentes mas interesantes del humo. Las hemicelulosas son poco
estables: enseguida se descomponen para dar furano y sus derivados, y acidos carboxilicos alifaticos,
(...). Lalignina, (...), tiene una estructura compleja, rica en anillos aromaticos. Su pirélisis produce
abundantes fenoles y éteres fendlicos, sobre todo guayacol y siringol, asi como sus homologos y
derivados. (pag. 81)

La seleccion de la madera implica una importante decisién en el ahumado, ya que,
dependiendo de la variedad elegida, asi sera la composicién de la misma y por tanto se tendran
mejores 0 peores caracteristicas en el producto. De los compuestos formados por la pirdlisis de la
madera, los mayores incidentes en la calidad del producto son los fenoles, ya que contribuyen
altamente para proporcionar un efecto antioxidante, ademas aportan una caracteristica singular en
el aroma y muestran un definido efecto bacteriostatico. Los siguientes en otorgar caracteristicas
de calidad en el ahumado son los compuestos carbonilicos ya que son los principales aportadores
de color y olor en el producto. Las fracciones, fendlica y &cida son las menos importantes ya que

no tienen un aporte sobre las caracteristicas deseadas en el producto (Andujar, 2009).

2.2.2.3. PROVEEDORES Y EQUIPO

La seleccion de proveedores y equipo basicamente estd relacionada con dos variables:
calidad y costo. En el caso del ahumador y demas equipo de cocina se debe considerar que primero

debe cumplir con las funciones requeridas y luego se evalla el costo. Para las carnes, el factor mas
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importante es la calidad, ya que Honduras no es un gran productor de cortes especiales se debe

estudiar la posibilidad de ofrecer cortes importados.

2.2.3. ESTUDIO FINANCIERO

El éxito de un negocio se puede definir en funcion de las decisiones que toman sus
administradores, por esta razon, esas decisiones deben estar bien fundamentadas considerando el
buen futuro de la empresa. Una de las principales herramientas para la toma de decisiones es la
evaluacion financiera del tema en cuestion, un buen analisis puede mostrar un escenario que no se
logra ver a simple vista y puede indicar si esa accion tendra un efecto negativo o positivo desde el
punto de vista econdmico de la empresa. En un proyecto de prefactibilidad, el estudio financiero
proporciona una vision de la respuesta monetaria que puede llegar a tener una iniciativa de

inversion y el respectivo rendimiento que se puede lograr.

Si bien es cierto, el estudio financiero muestra un panorama mas amplio referente a las
finanzas de un proyecto de inversion, no se debe olvidar que Unicamente funciona como
herramienta de apoyo para el inversionista, ya que la decision final la tendra que tomar él mismo.
Los resultados de un analisis financiero pueden ser relativos dependiendo del evaluador, es posible
que para una persona el rendimiento obtenido sobre una inversion no sea lo suficientemente
atractivo, mientras que para otra persona puede representar una oportunidad de negocio muy

buena. Existen muchos indicadores relacionados a la rentabilidad de un proyecto, entre ellos:

1) Determinacion de costos

2) Inversion inicial.

3) Calculo del financiamiento.
4) Costo de capital

5) Estado de resultados.

6) Balance general.

7) Flujos de efectivo.

8) Valor Presente Neto.

9) Tasa Interna de Retorno.

10) Periodo de recuperacion.
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11) Punto de equilibrio
12) Razones financieras
13) Capital de trabajo

Todos estos indicadores sirven como herramienta fundamental para la evaluacion financiera
de un proyecto, sin embargo, tres de ellos tendran una importante relevancia en el andlisis de la
rentabilidad: Valor Presente Neto (VPN), Tasa Interna de Retorno (TIR) y Periodo de

recuperacion. A continuacion, se da una breve explicacion de cada uno de ellos:

1) Valor Presente Neto: El Valor Presente Neto (VPN) es el valor monetario que resulta de restar
la suma de los flujos descontados a la inversion inicial. Para realizar el calculo del VPN se
requiere tener los Flujos Netos de Efectivo (FNE) de cada afio del horizonte de tiempo (Baca,

2013). Esto se puede representar de la siguiente manera:

FNE, FNE, FENE,  FNE, FNE; +VS

3

b

Figura 10. Diagrama de flujo de efectivo
Fuente: (Baca, 2013)

Para calcular el VPN se utiliza una tasa de descuento llamada Tasa Minima Aceptable de
Rendimiento (TMAR) o también conocida como “Costo de Capital”. Una vez se tiene todos los
elementos necesarios (Tasa de descuento, FNE, horizonte de tiempo, inversion inicial) se procede

a realizar el célculo segun la ecuacion (3):

FNE,  FNE, FNE, + VS

VPN = -P
taroitaroe Ut T ar o

@)
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Donde P representa el valor de la inversion inicial, i la tasa de descuento, FNE los flujos de
efectivo, n es cada uno de los afios del horizonte de tiempo y VS el valor de salvamento, es decir

el valor que tienen todos los activos en ese afio. En este céalculo se pueden tener tres escenarios:

e VPN <O0: El Proyecto generaria pérdidas, se debe rechazar.
e VPN = 0: El proyecto no genera ganancias ni pérdidas.

e VPN > 0: El proyecto genera ganancias, se acepta.

2) Tasa Interna de Retorno: “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” (Baca, 2013, pag. 209). En
este caso lo que se intenta determinar es la tasa a la que el proyecto no generaria ni ganancias

ni pérdidas, la ecuacion (4) utilizada es una variante de la del VPN:

FNE,  FNE, FNE,
P= e
1+ (1402 a+n

(4)

La ecuacion se resuelve de manera iterativa, es decir a prueba y error, cambiando la tasa
hasta que el valor de la izquierda iguale al valor de la derecha (la inversion), o se puede resolver

con programas matematicos avanzados. En este caso, el criterio de evaluacion es:

e TIR < TMAR: El Proyecto generaria pérdidas, se debe rechazar.
e TIR = TMAR: El proyecto no genera ganancias ni pérdidas.

e TIR > TMAR: El proyecto genera ganancias, se acepta.

3) Periodo de recuperacion: Segun (Ross, Westerfield, & Jordan, 2010), “La recuperacion es el
tiempo que se requiere para recobrar la inversion inicial”, es decir, el tiempo en el que la suma
de los flujos de efectivo acumulados es igual a la inversion inicial. Es importante mencionar
que, bajo este método, un proyecto se acepta si su periodo de recuperacion es menor que algin

numero preestablecido de afios, como por ejemplo el horizonte de tiempo.
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El periodo de recuperacion es igual al nimero de afios en los que sus FNE sumados es igual
a la inversion inicial, en el caso que el valor sumado de los FNE de los primeros afios sea mayor a

la inversion, se debe utilizar la ecuacion (5):

Inv. Inicial — ¥~! FNE,
FNE,

Per.Recup.= (n—1) + )

Donde n es el niamero de periodos en el que al sumar los flujos respectivos el valor obtenido
es mayor que la inversion inicial y t el periodo. Este método, aunque es sencillo, es muy utilizado
para determinar recuperaciones de proyectos pequefios, una de las desventajas de este método es
que ignora el valor del dinero a través del tiempo, por esta razon, se puede hacer uso del método
de recuperacion descontado. En este caso, la diferencia es que los valores de los FNE de cada afio
se deben traer al presente y luego hacer el calculo normal, para el calculo de valor de dinero en el

tiempo se utiliza la ecuacion (6):

Valor Futuro

P = 6
Valor Presente aTon (6)

2.3. MARCO CONCEPTUAL

En esta seccion se daran a conocer algunos términos utilizados en el estudio y que es

necesario que el lector conozca su significado. Los términos son:

1) Carne ahumada: Carne que ha sido cocinada y que ha absorbido el humo caliente desprendido
de la combustion de maderas aromaticas por periodos de tiempo relativamente largos
(Fleischman, 2016).

2) Costos: “El costo se define como el valor sacrificado para adquirir bienes o servicios, que se
mide en ddlares mediante la reduccion de activos o al incurrir en pasivos en el momento en
que se obtienen los beneficios” (Polimeni, Fabozzi, Adelberg, & Kole, 1994, pag. 11). Los
tipos de costos que podemos encontrar son:

2.1) Costos directos
2.2) Costos indirectos
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

Inversion inicial: “Comprende la adquisicion de todos los activos fijos o tangibles y diferidos
0 intangibles necesarios para iniciar las operaciones de la empresa, con excepcion del capital
de trabajo” (Baca, 2013)

Depreciaciones y amortizaciones: Depreciacion, se aplica al activo fijo, ya que con el uso de
estos bienes valen menos. Amortizacion, Cargo anual que se hace para recuperar la inversion
(Baca, 2013).

Capital de trabajo: “Se define como la diferencia aritmética entre el activo circulante y pasivo
circulante. Desde el punto de vista practico esta representado por el capital adicional con que

hay que contar para empiece a funcionar una empresa” (Baca, 2013).

Financiamiento: La seccion de financiamiento se refiere a la manera en que se pagara el capital
prestado para la inversidn. En este caso, se hace uso de las formulas de valor del dinero en el
tiempo. Las 2 formas mas comunes de pago de un préstamo son:

6.1) Pago de capital e intereses al final del periodo

6.2) Pago de cantidades iguales al final de cada periodo

Costo de capital: La tasa de descuento apropiada de un nuevo proyecto es la minima tasa del
rendimiento esperado que debe ofrecer una inversion para ser atractiva. Este rendimiento
requerido minimo se llama costo de capital de la inversion. Se le Ilama asi porque el
rendimiento requerido es lo que la empresa debe ganar de su inversidn de capital en un proyecto
para alcanzar su punto de equilibrio. Por lo tanto, puede interpretarse como el costo de
oportunidad relacionado con la inversion de capital de la empresa (Ross, Westerfield, &
Jordan, 2010, p. 427).

Estado de resultados: El estado de resultados presenta un resumen de los ingresos y gastos de

una entidad durante cierto periodo, como un mes, un trimestre o un afio. (Horngren, 2010, pp.
20-21)
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9) Flujos de efectivo: Ross, Westerfield, & Jordan (2010) definen el flujo de efectivo como la
diferencia entre el nimero de unidades monetarias que entro y la cantidad que salié. Es posible
clasificar diferentes tipos de flujos de efectivo

9.1) Flujo de efectivo de los activos

9.2) Flujo de efectivo de los acreedores y accionistas

10) Balance general: Ross, Westerfield, & Jordan (2010) Afirman que es una instantanea de la
empresa. Es un medio conveniente de organizar y resumir lo que posee una empresa (sus
activos), lo que adeuda (sus pasivos) y la diferencia entre los dos (el capital de la empresa) en

un punto determinado del tiempo.

11) Periodo de recuperacion: “Tiempo requerido para que una compaiia recupere su inversion
inicial en un proyecto, calculado a partir de las entradas de efectivo” (Gitman & Zutter, 2012,
p. 364).

12) Valor Presente Neto (VPN): EI VPN es la diferencia entre el valor de mercado de una inversion
y su costo, es decir, es una medida de cuanto valor se crea o se agrega hoy al efectuar una
inversion. (Ross, Westerfield, & Jordan, 2010)

13) Tasa Interna de Retorno (TIR): 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. Con el criterio de
aceptacion que emplea el método de la TIR: si el rendimiento de la empresa es mayor que el

minimo fijado como aceptable, la inversion es economicamente rentable (Baca, 2010).

14) Flujo de efectivo operativo: Resulta de la diferencia entre los ingresos y los costos, sin incluir

la depreciacidn, ni agregar el interés. Sin embargo, si es necesario incorporar los impuestos.

15) Gasto de capital: Se refiere al dinero gastado en activos fijos.

16) Mercado: Conjunto de usuarios que pueden tener caracteristicas distintas o iguales entre si, y

que estan dispuestos a pagar un precio con el fin de obtener un determinado producto.
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17) Demanda: Cantidad de producto solicitado por los consumidores de un mercado.

18) Punto de equilibrio: Segun Baca (2013) el punto de equilibrio se define como “Nivel de
produccidn en el que los ingresos por ventas son exactamente iguales a la suma de los costos

fijos y los variables” (pag. 179).

2.4. MARCO LEGAL

Uno de los primeros pasos que se debe dar cuando se ha decidido arrancar con el proyecto,
es apegarse a las leyes que rigen ese rubro en el pais donde se desarrollara el mismo. Para el
presente proyecto, se debe cumplir con el procedimiento para crear una nueva empresa en
Honduras y todas las leyes que rigen el rubro de restaurantes. A continuacion, se detallan los
documentos y tramites que se deben realizar para constituir una empresa en Honduras (Secretaria

de Industria y Comercio, 2008):

1) Escritura Publica: es un instrumento publico y legal que contiene los nombres de las personas
que conforman la organizacion, el nombre de la organizacién o razén social, explicando el tipo
de ésta, el capital inicial, duracion, la naturaleza y su objeto. Se debera entregar a un apoderado

legal los siguientes datos y documentos:

1.1) Nombre o la Razdn Social del/la comerciante o sociedad

1.2) Describir la actividad a la que se dedicara la empresa

1.3) Domicilio de la empresa

1.4) Capital inicial minimo (dependera del tipo de personalidad juridica a adoptar)

1.5) Fotocopia de documentos personales (Tarjeta de identidad, Registro Tributario Nacional

(RTN) y Solvencia Municipal)

Con estos datos y documentos el apoderado legal debera elaborar la escritura de constitucion,
para ello debera adquirir timbres fiscales de acuerdo al monto de la inversion y posteriormente
publicar el aviso de la declaracion de comerciante individual o sociedad en el Diario Oficial La

Gaceta y en uno de los diarios de mayor circulacion en la localidad.
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2) Inscripcion en registro mercantil: toda empresa que se constituya basandose en el Codigo de
Comercio, debera registrar su escritura de constitucion en el Registro Mercantil. Para registro

de comerciantes individuales:

2.2) Escritura de constitucion original y copia
2.3) Recibo de pago del formulario de la CClI original y copia

2.4) Copia de la publicacion de la constitucion en Diario Oficial La Gaceta

Para registro de empresas mercantiles deberdn presentar ademas de los requisitos anteriores,
copia del depdsito bancario por concepto de capital de constitucidn de la empresa (este valor debe

coincidir con el valor que figura en la escritura de constitucion).

3) Registro Nacional Tributario (RTN): es el mecanismo utilizado para identificar, ubicar y
clasificar a las personas naturales o juridicas, de obligaciones administradas y controladas por

la Direccion Ejecutiva de Ingresos (DEI).

3.1) Para obtener el RTN de un comerciante individual es necesario lo siguiente:
3.1.1) Formulario de inscripcion (Forma DEI 410), debidamente completado. Este
formulario se obtiene gratuitamente en las ventanillas de atencion al publico de la
DELI.
3.1.2) Fotocopia de tarjeta de identidad
3.1.3) Fotocopia de la escritura de constitucion de comerciante individual

3.2) Para obtener el RTN de una empresa mercantil:

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

3.2.2) Fotocopia de escritura de constitucion o carta de autorizacion extendida por el
notario

3.2.3) Fotocopia del RTN del Apoderado(a) Legal y de tres (3) socios y/o socias

3.2.4) Fotocopia de identidades de tres (3) socios(as)

3.2.5) Copia de identidad y RTN del gerente(a) o presidente(a)
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3.2.6) Registro en el régimen de facturacion de la DEI, para esto debera hacer lo siguiente:

3.2.7) Generar el formulario DEI-926, en este debera suscribir sus documentos fiscales,
modalidades de impresion, asi como sus establecimientos y diferentes puntos de
emision.

3.2.8) Solicitar las Autorizaciones de Impresién mediante dos formas: Formulario DEI-
924 de Autorizaciones de Impresion por Imprenta o Formulario DEI-927 de

Autorizaciones de Impresion por Auto impresor.

Para ambos tramites las solicitudes de Autorizacion se otorgaran en base al Comportamiento
Tributario del Contribuyente otorgando un plazo maximo de dos afios aquellos contribuyentes que
no presentan incumplimientos tributarios, y pudiendo limitar o condicionar dichos plazos a

aquellos que si presentan incumplimientos.

4) Registro en la Camara de Comercio

5) Afiliacion a la Camara de Comercio (opcional)

6) Permiso de Operacion: es el documento que extiende la alcaldia municipal, para garantizar que

la empresa opera conforme a las leyes municipales.

7) Autorizacion de libros contables: la empresa debera llevar un libro de inventarios y balances,
un libro diario y un libro mayor y los demas que sean necesarios para exigencias objetivas o
de leyes especiales.

8) Libro de Actas

9) Libro de Accionistas

10) Permiso de instalacion de rétulos
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11) Permisos especiales: de acuerdo a la actividad a la que se dedique la empresa, en este del rubro

alimenticio, ésta debera solicitar:

12) Licencias y Registros Sanitarios: la licencia y registro sanitario es la autorizacion
otorgada por la autoridad sanitaria competente para que un establecimiento pueda
fabricar, importar, exportar, transportar, distribuir, manipular, almacenar, envasar,
expender y dispensar productos de interés sanitario, asi como brindar servicios en salud,
una vez que se cumpla con todos los requisitos técnicos y legales. Licencias para
establecimientos que se dedican a la venta de alimentos de consumo humano se
tramitaran en la Secretaria de Salud Publica, Departamento Regional de Control de

Alimentos, Tegucigalpa M.D.C. Los tramites por realizar son los siguientes:

Presentar solicitud que indique “SE SOLICITA LICENCIA SANITARIA”,

conteniendo la siguiente informacion:

12.1) Organo al que se dirige: En Tegucigalpa, Direccion General de Regulacion Sanitaria o
en los municipios del interior del pais, Jefatura de Region Departamental de Salud.

12.2) Nombre y generales del propietario o representante legal de la empresa.

12.3) Raz6n o denominacion de la sociedad.

12.4) Nombre del establecimiento, y actividad a la que se dedica.

12.5) Direccion exacta del establecimiento, incluyendo teléfono, fax y correo electronico.

12.6) Lugar y fecha de la solicitud.

12.7) Firma del solicitante.
Documentos por presentar:

12.8) Poder otorgado al representante legal de la empresa.

12.9) Fotocopia de la escritura de constitucion de la empresa.

12.10) Fotocopia del documento que acredite al profesional que actuard como regente, director
médico gerente.

12.11) Recibo de pago por servicios de licencia sanitaria, el cual se cancela en la ventanilla de

atencion al cliente.
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12.12) Presentacion de los planos de las instalaciones fisicas, eléctricas, agua potable y agua
residuales del establecimiento.

12.13) Registro sanitario: se gestiona para que productos de interés sanitario puedan ser
fabricados, distribuidos, importados o exportados. Los trdmites por realizar son los
siguientes:

12.14) Presentar solicitud con el encabezado “SE SOLICITA REGISTRO SANITARIO”.
Este documento debe contener la siguiente informacion:

12.15) Organo al que se dirige: En Tegucigalpa, Direccion General de Regulacion Sanitaria o
los municipios del interior del pais, Jefatura de Region Departamental de Salud.

12.16) Nombre y generales del propietario(a) o representante legal del establecimiento.

12.17) Razon o denominacion de la sociedad, d) Direccion exacta del establecimiento,
incluyendo teléfono, fax y correo electronico.

12.18) Datos y clasificacion del producto: nombre comercial y/o nombre genérico, fabricante,
tipo de producto, pais de origen y/o fabricacion y nimero de licencia sanitaria del
establecimiento que lo fabrica.

12.19) Tipo de empaque o envase primario y secundario.

12.20) Forma o presentacion comercial.

12.21) Lugar y fecha de la solicitud.

12.22) Firma del solicitante.

12.23) Dos Etiquetas / empaques primario y secundario o copia del proyecto que contenga
informacidn de acuerdo a la norma técnica de etiquetado vigente.

12.24) Muestras del producto en cantidad de acuerdo a norma técnica.

12.25) Carta poder otorgada al abogado debidamente autenticada.

12.26) Dos (2) muestras del producto envasado tal como sera comercializada.

12.27) Recibo de pago otorgado por la Secretaria de Salud por derechos de tramite de registro

sanitario y servicios de analisis, el cual se cancela en la ventanilla de atencion al cliente.
Requisitos Especificos para productos alimenticios y bebidas deben presentar:

13) Formula cualitativa y cuantitativa del producto.
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14) Certificado de Libre Venta para productos importados, el cual se obtiene en la secretaria

de industria y Comercio en la direccion de sectores productivos.

En caso de productos importados que no puedan acreditar los requisitos de los incisos 17.1
y 17.2, deben presentar documento que declare la formula cualitativa, cuadro de factores
nutricionales y declaracion jurada del importador del producto donde se asuma la responsabilidad

de la calidad e inocuidad del mismo.
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA

En toda investigacion es muy importante definir como se llevara a cabo el estudio, esto es la
metodologia de la investigacion, la cual provee una guia general acerca de cdmo se condujo la
investigacion por medio de procedimientos, métodos y técnicas incluyendo temas como la
congruencia general de la metodologia, definicion de variables, formulacién de hipdtesis,
recoleccion de informacion, etc. Estos ayudan a determinar los instrumentos, técnicas y
requerimientos necesarios en la investigacion para obtener y analizar informacion valiosa que
encamine a la solucion y conclusion del problema, el cual en este caso es la rentabilidad de un
restaurante con especialidad en carne ahumada. Ademas, todos los instrumentos utilizados en la
metodologia otorgan validez a la investigacion, ya que se realiza bajo el esquema de célculo de

validez y confiabilidad.

3.1. CONGRUENCIA METODOLOGICA

Debe existir congruencia entre todas las partes definidas hasta el momento, asi como de la
informacidn que se obtuvo de manera externa, bien sea por fuentes primarias o secundarias, por
esta razdn es necesario construir una matriz que resume la relacion y congruencia entre lo definido
en el capitulo 1 como ser: planteamiento del problema, objetivos, preguntas de investigacion, etc.
Esto ayuda a analizar de manera rapida y compacta todo el problema del estudio y de qué manera

este se relaciona con los resultados de los andlisis de datos.

3.1.1. MATRIZ METODOLOGICA

La matriz metodologica permite establecer el grado de conexion logica y coherencia del
estudio en general, considerando el problema mismo en sus diferentes componentes como ser:
planteamiento del problema, objetivos, preguntas de investigacion y variable dependiente e
independientes. Por lo tanto, la matriz proporciona una vision general del estudio, puesto que
permite al investigador ubicar las actividades que se plantean como necesarias para dar

cumplimiento a los resultados (Moreno, s.f.)
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Tabla 3. Matriz metodoldgica

Problema

Objetivo General

Objetivos Especificos

Preguntas de

Variables

Variable

investigacion

Independientes

Determinar la demanda, ,
. ¢Cudles son los
tipo de mercado, .
. - indicadores de
preferencia, aceptacion
. mercado de un
del producto y demas
L restaurante con
indicadores de mercado L Mercado
especialidad en
en un restaurante con
. carnes ahumadas
especialidad en carne
en San Pedro Sula,
. ahumada en San Pedro
, Determinar la 2019?
¢Cudles la . Sula.
il rentabilidad de un
rentabilidad sobre restaurante con Evaluar los aspectosy | ¢Cuales son los
la inversion en especialidad en came |requerimientos técnicos aspectos y
unaempresade | . i en SanPedro| nNecesarios parala |pardmetros técnicos
tipo restaurante, | o - siderando los | Produccion de alta necesarios de
con especialidad | e o o dicadores | calidad de came | implementar en un Técnico N
en carne ahumada de mercado, aspectos y ahumada en un restaurante de Rentabilidad
en San Pedro Sula, |~ e o ciones restaurante con esta | carnes ahumadas
considerando los | . oo i dices especialidad en San | en San Pedro Sula,
factores de . . -
.. |financieros/econ6micos Pedro Sula. 2019?
mercado, técnicos ue muestren el
y financieros para q . | Establecer la inversién
sudesarrollo? | Tendimiento sobre la inicial, costos ¢Cuales son los
inversion operativos, flujos de indicadores
efectivo e indices financieros sobre la
financieros referentes a| inversion en un . .
- Financiero
la rentabilidad de un restaurante de
restaurante con carnes ahumadas
especialidad en carnes | en San Pedro Sula,
ahumadas en San Pedro 2019?
Sula.

Dependiente

La tabla 3, muestra la congruencia y relacién de las variables del estudio como una matriz
metodoldgica, en la que tanto el problema como los objetivos, preguntas de investigacion y
variables se encuentran profundamente relacionadas entre si. Una vez que se ha logrado identificar
las variables independientes y dependiente, es necesario definirlas, ya que al definirlas se establece

de manera concisa, que se necesita saber de las mismas.
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3.1.2. DEFINICION OPERACIONAL DE VARIABLES

Es muy importante que en un estudio se definan las variables que se quieren encontrar, estas
definiciones deben ser de dos formas: conceptual y operacional. “Una definicion operacional es el
conjunto de procedimientos y actividades que se desarrollan para medir una variable” (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2010, pag. 111). Mientras que una definicion conceptual se refiere al
conjunto de propiedades y/o atributos que describen y dan sentido a la variable. Los criterios para

evaluar una definicién operacional son basicamente cuatro:

1) Adecuacion al contexto

2) Capacidad para captar los componentes de la variable de interés
3) Confiabilidad

4) Validez

La adecuacion al contexto y la capacidad para captar los componentes de la variable son
criterios que el investigador debe evaluar de manera subjetiva, sin embargo, la confiabilidad y la
validez se pueden medir por medio de coeficientes estadisticos. Aunque la validez de un estudio
puede medirse de manera matematica, es muy comun que se haga de manera conceptual mediante
un proceso que asegura la representatividad. Para evaluar ambos criterios es necesario realizar una
operacionalizacion de variables que definira las dimensiones e indicadores de cada una 'y permitira
construir un instrumento de medicion para determinar la validez y confiabilidad del estudio. El
instrumento de medicion se obtiene a partir de las teorias aplicables a la investigacién, tomando
en cuenta aquellos aspectos que se consideran relevantes para el estudio (indicadores) y que por

ende son necesarios evaluar o determinar.

Las variables independientes pueden ser desmembradas en diferentes niveles, hasta llegar a
las preguntas que la mediran, primero se deben dimensionar, es decir, cuales son las caracteristicas
0 aspectos principales que la afectan, estas serian las dimensiones, luego cada dimension se
clasifica segun algo especifico que cambia y afecta a la variable, estas clasificaciones se conocen

como indicadores y de estos se formulan las preguntas que mediran la variable.
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A continuacion, se muestra el diagrama de las variables:

Variable Variables
Dependiente Independientes

Dimensiones

—Mercado |

Figura 11. Diagrama de variables

En la figura 11, se muestran los diferentes niveles en que se clasificaron las variables del
estudio considerando la variable dependiente obtenida del planteamiento del problema, este
diagrama muestra el alcance del estudio con los diferentes indicadores que midieron a cada una de

las variables independientes. Las siguientes tablas muestran la operacionalizacién de variables:
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Tabla 4. Operacionalizacion de la variable **Anélisis de mercado™

Variable

Definicion

Independiente Conceptual Operacional

Mercado

Estudio que
determina si
las
condiciones de
mercado no
son un
obstaculo para
llevar a cabo
un proyecto

Evaluacién de
los factores de
mercado
como
demanda,
oferta,
aceptacion del
produto,
mercado meta
y situacion
actual del
mercado

atender un mesero?

Dimension Indicador Preguntas Respuesta Técnica
15-18 1
18 - 25 2
Edad Edad 26 -35 3 Encuesta
36 - 45 4
Mayor a 45 5
. , Masculino 1
Género Género - Encuesta
Femenino 2
Sin ingreso 1
Menor a L.13,000 2
Ingresos ;Cual es su nivel de 13,000 - 3 Encuesta
ingreso? L.20.000
L.20,000 - 4
L.30,000
Més de L.30,000 5
Menos de 1 vez 1
por mes
2 veces por mes 2
,Con que frecuencia visita
A qrestaurantes‘7 1 v2ez por semana 3 Encuesta
‘ eces por
Frecuencia de v P 4
compra semana
Mas de 2 veces por 5
semana
,En qué tiempo de comida Desayuno 1
Demanda ¢=nd P A Y
frecuenta més un Almuerzo 2 Encuesta
restaurante? Cena 3
Ninguna 1
¢Usualmente cuantas 1 P
Consumo personas lo acompafian 2 3 Encuesta
cuando visita un
restaurante? 3 4
Més de 3 5
Pastas y ensaladas 1
Caracteristica d ¢ tino d ida es d Americana 2
aracteristica de| ¢Qué tipo de comida es de
«Q p . Mexicana 3 Encuesta
mercado su preferencia?
Barbacoas/Asados 4
Comida rapida 5
¢Qué concepto considera Atencion 1
mas importante para Precios bajos 2
Satisfaccion | alcanzar la satisfaccion de - Encuesta
los clientes de un Calidad 3
restaurante? Sabor 4
@Cua.ntas personas Segmentacion
Mercado meta potencialmente pueden
- de mercado
visitar el lugar?
Participacion de cCudl es el porce.ntaje del Segmentacion
mercado potencial que se
mercado de mercado
espera acaparar?
Menos de L.100 1
clal | i lat L.100 - L.150 2
;Clal es el precio por plato
¢ precio por p L.150 - L.200 3 Encuesta
que normalmente elige?
Precio L.200 - L.250 4
Oferta Més de L.250 5
¢Cudl es el precio de los
productos similares Observacion
ofrecidos actualmente?
Empleados ¢Cuantas personas debe Observacion
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Continuacién de tabla 4

Variable

Definicion

Independiente | Conceptual Operacional

Dimensién

Indicador

Preguntas

Respuesta

Técnica

Mercado

Estudio que
determina si
las
condiciones de
mercado no
son un
obstéculo para
llevar a cabo
un proyecto

Evaluacién de
los factores de
mercado
como
demanda,
oferta,
aceptacion del
produto,
mercado meta
y situacion
actual del
mercado

¢Ha consumido carne Si 1 Encuest
ahumada estilo Texas? No 2 cuesta
¢Estaria dispuesto a visitar Si 1
Competencia | yn restaurante de ese tipo Encuesta
No 2
en S.P.S?
¢ Cuantos establecimientos Observacion
Oferta ofrecen el mismo
Tipo ¢ Qué tipo de oferta existe? Observacion
) . Sabor 1
¢Qué aspecto considera que Suavidad >
Calidad representa calidad en la - Encuesta
carne? Origen 3
Otro Otro
) i . Menos de L.180 1
¢QUé precio considera L.180 - L220 P
Precio adecuado para una comida - - Encuesta
de este tipo? (sin bebida) L.220 - L 260 3
Maés de L.260 4
Res Res 1
Pollo Pollo 2
Pavo ;Qué tipo de carne Pavo 3
¢Que tip § Encuesta
Pescado prefiere? Pescado 4
Cerdo Cerdo 5
Salchichas Salchichas 6
Nada agradable 1
. Consid dable | Poco agradable 2
Apariencia ¢ O.nSI fera agracable 1a Normal 3 Encuesta
apariencia del producto?
Agradable 4
Muy agradable 5
Nada agradable 1
Producto g
. Consid dable el Poco agradable 2
Olor ¢ Considera agradable e Normal 3 Enclesta
olor del producto?
Agradable 4
Muy agradable 5
Nada agradable 1
. Consid dable el Poco agradable 2
Sabor ¢(Considera agradable e Normal 3 Encuesta
sabor del producto?
Agradable 4
Muy agradable 5
Nada agradable 1
. Consid dable | Poco agradable 2
Suavidad ¢ on.5| era agradable 1a Normal 3 Encuesta
suavidad del producto?
Agradable 4
Muy agradable 5
" ¢QUE tipo de servicio A lacarta 1
Servicio . Encuesta
prefiere? Buffet 2
Medios de . Oué medio d Tradicionales (TV, 1
comunicacion cQue medio e radio...)
- comunicacién considera . Encuesta
Redes sociales . Redes sociales 2
- que es de mayor impacto? —
Rétulos Vallas publicitarias 3
Publicidad —
Familiar 1
¢Qué concepto de Gourmet 2
Concepto restaurante es de su — Encuesta
preferencia? istro/Bar 3
Familiar/Bistro 4
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Tabla 5. Operacionalizacion de la variable **Anélisis técnico™

Variable

Definicion

Independiente  Conceptual Operacional

Dimensién

Indicador

Preguntas

Respuesta

Técnica

Técnico

El anélisis
técnico
comprende
todo aquello
que tenga
relacién con el
funcionamient
oy
operatividad
del proyecto

Analisis de
seleccion de
localizacién,
pardmetros y
condiciones

parael
proceso,
proveedores y
equipo y
distribucion de
personal

Cuéntas personas se

Capacidad esperan atender en Observacion
promedio?
Rio de Piedras 1
Preferencia de ¢En que zona de S.P.S Barrio los Andes 2 Encuesta
localizacién frecuenta restaurantes? Barrio Suyapa 3
Local . — Colonia Moderna 4
- ;Cuantos vehiculos
Trénsito de o~ > : -
. transitan bajo una misma Observacion
vehiculos ;
base de calculo?
Costo ¢Cudl es el costo? Abierta Encuesta
Tamafio ¢Cudl es el tamafio? Abierta Encuesta
Inversién en ;Se necesita hacer .
- ¢ i Observacion
remodelacion remodelaciones?
Tiempo
Temperatura | |
" - ¢Cudles son los parametros Fuentes
Proceso Flujo de aire . X
— necesarios para ahumar? secundarias
Insulacion
Receta
. . Importado
Tipos de corte | ¢Importado o nacional? Nacional Encuesta
Proveedores Gl eseT e aciona
’ ;Cudl es el equipo
Equipo ¢ .q P Encuesta
necesario?
Distribucion de . S
¢Como se distribuira el
Recurso | horas laborales . i6
—— personal en horas y dias Observacion
humano | Distribucion de

personal

laborales?

Tabla 6. Operacionalizacion de la variable " Analisis financiero"

Variable

Definicion
Independiente  Conceptual Operacional

Dimension

Indicador

Preguntas

Respuesta

Técnica

Financiero

El estudio
financiero
pretende
determinar el
monto de los
recursos
necesarios
para la
realizacion del
proyecto, asf
como el costo-
beneficio de la
operacion

Evaluacion del
rendimiento
de la
inversion,
situacion
econémica
proyectada y
analisis de
indicadores
econdmicos
durante la
operacion

Valor Presente

¢Cual es el Valor Presente

Neto Neto?
Rendimiento
. ” Tasa Interna de (Cudlesla TIR?
de inversién Retorno
Periodo de ¢En cuanto tiempo se
recuperacion recupera la inversién?
Estado de ¢Cual es el estado de
resultados resultados?
Estados - —— -
. . Estado de flujo | ¢Cul es el estado de flujo
financieros . .
de efectivo de efectivo?
Balance General [ Cuél es el balance general?
Capital de ¢Cudl es el valor del capital
trabajo de trabajo?
” . ¢Qué monto de inversion
Inversién |Inversion inicial

es necesaria?

Financiamiento

¢Cudl es la cuota a pagar
del préstamo?

Indicadores
financieros

Punto de
equilibrio

¢Cudl es el punto de
equilibrio?

Costo de capital

¢Cuél es la Tasa Minima
Aceptable de Rendimiento?

Determinacion

¢Cuales son los costos?
de costos
Razones ¢Qué valores tienen las
financieras razones financieras?
Flujo de ¢Cual es el flujo de
efectivo efectivo?
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3.1.3. HIPOTESIS

Las hipdtesis indican lo que tratamos de probar y se definen como explicaciones tentativas
del fendmeno investigado, es decir, un supuesto que la investigacion debera confirmar o rechazar.
No siempre es necesario formular una hipotesis ya que esta depende del alcance inicial del estudio,
aquellas investigaciones en las que su alcance es correlacional, explicativo o descriptivo que
intenta pronosticar una cifra 0o un hecho, serd necesaria la formulacion de una hipotesis

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010). Las hipétesis de la investigacion son las siguientes:

Hi: La Tasa Interna de Retorno (TIR) sobre la inversidn de un restaurante con especialidad en

carne ahumada es mayor que la tasa de costo de capital (TMAR).

Ho: La Tasa Interna de Retorno (TIR) sobre la inversién de un restaurante con especialidad en

carne ahumada es menor o igual que la tasa de costo de capital (TMAR).

3.2. ENFOQUE Y METODOS

Es de vital importancia definir cuél es el esquema de la investigacion desde un punto de vista
metodoldgico, este indica el tipo de consideraciones, informacion, tiempo y forma en que se
desarroll6 el estudio. El esquema incluye el enfoque de la investigacion, tipo de estudio, tipo de
disefio, alcance, métodos, tipo de muestra y técnica. Segun sea el enfoque asi sera el tipo de
solucién o respuesta que se obtendra, existen dos tipos de enfoque: cuantitativo y cualitativo. El
cuantitativo, usa la recoleccion de datos para probar hip6tesis, con base en la medicién y analisis
numérico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias. El enfoque cualitativo en
cambio, utiliza la recoleccién de datos sin medicion numérica para descubrir o afinar preguntas de

investigacion en el proceso de interpretacion (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).
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ENFOQUE MIXTO

ENFOQUE

I
TIPO DE ESTUDIO NO EXPERIMENTAL

.

TIPO DE DISENO

ALCANCE

|
ANA D

METODOS N——

TIPO DE MUESTRA

.
>

TECNICA

Figura 12. Esquema metodolégico

Como se muestra en la figura 12, esta investigacion tiene un enfoque mixto de tipo
“Cuantitativo” y “Cualitativo” ya que la hipotesis planteada esta orientada a probar un hecho a
partir de la recoleccion de datos medibles numéricamente. El tipo de estudio es “No experimental”
ya que no se manipuld ninguna variable, sino que Unicamente se observo y analizé un fenémeno,
ademas el estudio se consider6 como una investigacion tipo “Transversal o transeccional”, es decir,
que los datos recolectados corresponden a un solo momento en un tiempo Unico. Si bien es cierto,
el estudio proyectd valores numéricos futuros, estos fueron proyectados a partir de la informacion
recolectada en un momento determinado, es posible que si se parte de otra base (otro momento)

los datos proyectados puedan ser distintos.

El alcance de la investigacion es “Descriptiva” ya que se pretende describir la incidencia de
ciertas variables sobre un fendmeno, no se manipulé ni cambi6 el fendmeno. “Los disefios

transeccionales descriptivos indagan la incidencia de las modalidades, categorias o niveles de una



0 mas variables en una poblacion, son estudios puramente descriptivos” (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2010, pag. 152). El tipo de muestra es “Probabilistico”, ya que el muestreo se realizo
aleatorio, teniendo todos los elementos de la poblacion las mismas posibilidades de ser escogidos.
Finalmente, las técnicas utilizadas para la recoleccion de datos fueron encuestas, método de

observacion y fuentes secundarias.

3.3. DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion permite establecer el plan o estrategia que se sigue para obtener
la informacién deseada. Una vez que se tienen claras las variables, su respectiva
operacionalizacion y el esquema metodoldgico es posible comenzar a dar los primeros pasos sobre
la recoleccion de datos, en este caso, es necesario definir el tamafio de la muestra, unidad de

analisis y unidad de respuesta.

3.3.1. POBLACION

Es posible determinar un mercado potencial en base a informacion estadistica obtenida de
fuentes secundarias. Este mercado potencial se logra determinar realizando una segmentacion de
mercado, considerando principalmente variables demograficas. Es importante que la segmentacion
se realice lo mas preciso posible con el fin de no sobredimensionar ni reducir la poblacién real que
aplica para el estudio. En la presente investigacion, se consideraron las siguientes variables
demograficas para la segmentacion del mercado, la cuales se definen en la seccion 3.3.2:

1) Edad
2) Género
3) Regiodn geogréafica

4) Nivel socioeconomico

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica de Honduras, en el censo de Poblacion y
Vivienda 2013; en San Pedro Sula, para ese afio, el 67.25% de la poblacion comprendia edades
entre 15 y 79 afios. Para el afio 2017, ya se contaba con una poblacion de 766,000 personas.
Tambien, es importante considerar el nivel socioeconémico que podrian tener las personas que

frecuenten el lugar. A continuacién, se muestra una distribucién de ingresos por hogar:
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31,324

Figura 13. Distribucién de ingresos por hogar
Fuente: (INE - Honduras, 2013)

La figura 13 muestra los ingresos de 5 quintiles de una poblacion de 2,049,891 hogares, es
decir que cada nivel de ingreso representa el 20% de la poblacion. Por lo tanto, se puede decir que
el 20% se encuentra en un rango de ingreso de L..13,095.00 — L..31,324.00 por hogar. Considerando
que la proporcién de edades de la poblacién en San Pedro Sula para el 2017 se mantiene igual que
en 2013, entonces existian 515,135 personas entre 15 y 79 afios. También se asume que las
proporciones de poblacion con los 5 niveles de ingresos se mantiene para ese segmento de
poblacién (515,135), por lo tanto, el 20% se encontrard en un nivel socioeconémico apto para
visitar el establecimiento, esto es 103,027 personas. Es importante mencionar que existe un
mercado muy dificil de medir, que es el de los turistas y visitantes de la ciudad, ellos representan
una importante cantidad de clientes potenciales para el estudio, sin embargo, se tomara como

criterio conservador Unicamente la poblacién de San Pedro Sula.

Una vez que se encontrd el mercado potencial del proyecto, es necesario determinar el
tamario de la muestra considerando como poblacion total el valor calculado. Para este calculo se
utilizé la ecuacion (7) para determinar el tamafio de la muestra de una proporcion de la poblacién:
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L n-m )

Donde:

n = Tamaio de la muestra
Z = Distribucion normal del 95% de confianza (1.96)
m = Proporciéon de la poblacion (0.5)

e = Error permitido del 5%

Cuando se desconoce la proporcion de la poblacién, se puede considerar el valor de 0.5, ya que
esto produce el tamafio de la muestra méas grande posible y deriva en el mayor costo posible del

muestreo (Levine, Krehbiel, & Berenson, 2006).

_ 1.96%(0.5)(0.5)
B 0.052
n = 384.16 ~ 384

Segun el célculo realizado, es necesario, encuestar a 384 personas para considerar el estudio
como representativo de una poblacién de 103,027 personas. Es importante mencionar que en
cualquier poblacion mayor a 99,999 elementos, su muestra siempre sera la misma que la antes

obtenida.

3.3.2. UNIDAD DE ANALISIS

La unidad de andlisis define que o quien es el objeto de estudio y a quien se dirige el
instrumento de medicion respectivo, esta nos ayuda a segmentar y reducir el tamafio de la
poblacion a una que contiene mas elementos que comparten caracteristicas deseadas. Para la
seleccidn de una muestra representativa, primero es importante estratificar la poblacion de acuerdo
a las caracteristicas que se busca que tengan los elementos de los que se obtendra la informacion.
Por esta razon, los elementos de la poblacion que se consideran aplicables al estudio deben tener

las siguientes caracteristicas:
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Tabla 7. Unidad de analisis

Género Indistinto
Regién geografica de residencia San Pedro Sula
Edad 15 - 79 afios
Ingreso familiar Mayor a L.13,000

La tabla 7, muestra las caracteristicas de la unidad de andlisis que se considerd para
determinar el tamafio de la muestra. EI género es indistinto, ya que el estudio busca tener la mayor
cantidad de mercado posible, la region geogréfica se limita a San Pedro Sula porque el
establecimiento se encontrara en esa ciudad, la edad puede ser de 15 — 79 afios ya que son edades
comunmente observadas en restaurantes y el ingreso familiar debe ser mayor o igual a L.13,000 el

cual indica un nivel socio econémico méas o menos de clase media-baja.

3.3.3. UNIDAD DE RESPUESTA

La unidad de respuesta esta conformada por la cantidad de comensales en una unidad de
tiempo (por dia) que potencialmente visitaran el restaurante de carne ahumada en San Pedro Sula.

Es importante mencionar, que esta cantidad varia de acuerdo al dia.

3.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS APLICADOS

Las técnicas e instrumentos de una investigacion son el medio por el cual se recolecta la
informacion deseada por el investigador. Estos se aplican una vez que se ha realizado la
operacionalizacion de variables y se ha determinado el tamafio de la muestra. Es importante que
los instrumentos logren reunir tres requisitos esenciales: confiabilidad, validez y objetividad, esto
quiere decir que el instrumento debe proporcionar resultados consistentes y coherentes, demostrar
la validez de los resultados bajo un método previamente conocido y no mostrar sesgo en lo que se

trata de medir. En esta investigacion se utilizaron los instrumentos: Cuestionarios y Observacion.
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3.4.1. INSTRUMENTOS

Segln Hernandez, Fernandez, & Baptista (2009) “Un instrumento de medicion es aquel que
registra datos observables que representan verdaderamente los conceptos o las variables que el
investigador tiene en mente” (pag. 200). En toda investigacion cuantitativa aplicamos un
instrumento para medir las variables contenidas en las hipdtesis, pero esa medicién es efectiva
cuando el instrumento de recoleccién de datos en realidad representa a las variables que se

consideraron en el planteamiento del problema.

3.4.1.1. CUESTIONARIOS

Un cuestionario permite obtener la informacion que el investigador desea de manera concisa,
“El cuestionario es una técnica estructurada para recoleccion de datos que consiste en una serie de
preguntas, orales o escritas, que responden los encuestados” (Malhotra, 2008, pag. 299). El
cuestionario se realiz6 con el propdsito de obtener informacion relevante para la estimacion de la
posible demanda de un restaurante con especialidad en carne ahumada en San Pedro Sula. El
disefio del cuestionario conlleva un proceso donde se debe especificar la informacion que se
necesita obtener del mercado, decidir la estructura y orden de las preguntas, reproducir el

cuestionario y su aplicacion.

3.4.2. TECNICAS

Dentro de las técnicas utilizadas en el presente estudio, se tomd la encuesta y el método de
observacién, dichas técnicas tienen la finalidad de obtener informacion adecuada y acertada

respecto a la demanda de un restaurante de carne ahumada.

3.4.2.1. ENCUESTAS

Este instrumento se utiliza para recabar los datos de una fuente primaria a través de la
muestra detallada en la unidad de andlisis. Los resultados obtenidos son aceptados, ya que
provienen del mercado investigado y responden las preguntas del estudio. Las preguntas
desarrolladas en la encuesta estan basadas en los indicadores del analisis de mercado, analisis

técnico y andlisis financiero, mencionados en las Tablas 4, 5 y 6 de la Seccion 3.1.2. Estas fueron
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aplicadas a 384 personas de forma electronica mediante correo electrénico y redes sociales; asi
como de forma fisica. De manera general, se puede decir que la encuesta tenia el propdésito de

indagar en los siguientes temas:

1) Cuél es la posible demanda que se tendria de un restaurante de este tipo considerando, aspectos

relevantes para el consumidor.

2) Situacién actual de la oferta, con el fin de posicionar el producto en un rango actualmente
tolerable por el consumidor.

3) El producto podria ser aceptado por la poblacién

4) Preferencias en general, de comida, carnes, caracteristicas y localidades.

3.4.2.2. METODO DE OBSERVACION

El método consiste en observar directamente la conducta del usuario o de la situacion en
cuestion, se acude al lugar donde esta y se observa. Este método se aplica normalmente en lugares
abiertos/publicos para observar algunos comportamientos que los clientes tienen a la hora de
realizar una compra. Cabe mencionar que este método no proporciona informacién sobre los

motivos de la conducta.

3.5. FUENTES DE INFORMACION

En todo proyecto de investigacion es de suma importancia realizar revisiones de literatura,
ya que esta puede servir de guia para darle forma y dirigir de manera correcta la misma. Las fuentes
de informacion son parte de la literatura y se definen como aquellas que proporcionan datos
histdricos y actuales sobre un tema en especifico y que pueden ser utilizados como herramienta
para comprobar una teoria o hipétesis, ademas éstas sirven para poder identificar patrones de
tendencia, estacionalidad en el mercado o realizar proyecciones. Las fuentes de informacion

pueden ser primarias o secundarias como se detallan a continuacion:
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3.5.1. FUENTES PRIMARIAS

Las fuentes primarias proporcionan datos de primera mano, provenientes de estudios,
pruebas, encuestas, entrevistas y expertos donde la informacion ha sido obtenida directamente por
el investigador y no ha sido analizada. Para el presente estudio, las fuentes primarias utilizadas
son las encuestas realizadas a una muestra de 384 personas Yy la informacion recolectada por el

método de observacion en la ciudad de San Pedro Sula.

3.5.2. FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias provienen de informacion obtenida de las fuentes primarias o de
estudios previamente analizados por terceras personas. Estas representan un conocimiento
elaborado y organizado de forma conveniente para un acceso rapido, por ejemplo, literaturas de

consulta, revistas cientificas, tesis, entre otros. En el presente estudio se utilizaron fuentes como:

1) Libros de texto

2) Boletines estadisticos de instituciones publicas como: BCH, INE, IHT, entre otros.

3) Articulos electrénicos

4) Informacion online

3.6. LIMITANTES DEL ESTUDIO

Las limitantes del estudio son todos aquellos factores que pueden impedir la obtencion
adecuada de la informacion para el marco tedrico y metodologia. A continuacion, se presentan las

limitantes presentadas durante la elaboracién de este estudio de prefactibilidad:

1) Tiempo: los horarios laborales del investigador reducian el tiempo efectivo de trabajo sobre la
investigacion, ademas, el tiempo establecido para la entrega del trabajo final fue muy reducido

gue no permitid elaborar un estudio mas amplio.
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2)

3)

Falta de informacion: No existen estudios previos sobre este tipo de carne, la informacion de
esta especialidad en Honduras es practicamente nula ya que no existe una oferta significativa.
Algunos datos estadisticos no estdn muy actualizados, y no se cuenta con informacién sobre
los negocios de la region. Ademas, la informacion encontrada en muchas ocasiones es referente

al pais y no a la regién geogréafica en estudio.
Falta de conocimiento por parte del mercado meta: La poblacidon tiene poco conocimiento de

este tipo de producto, por lo tanto, fue necesario realizar degustaciones con el fin de lograr

confiabilidad en las encuestas.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

Una vez que se ha realizado la recoleccion de datos se procede a transferirlos a una matriz,
guardarlos en archivos y “limpiarlos”, es decir, el investigador, antes de analizarlos debe hacer una
revision para eliminar errores y asegurar que la informacion realmente es la que se necesita. En la
actualidad, el andlisis de resultados comUnmente se realiza por medio de programas
computacionales que facilitan el trabajo ahorrando tiempo debido a que no se tienen que hacer
largos calculos manuales. El andlisis de resultados se hace en base a la informacidn obtenida por
medio de las diferentes técnicas e instrumentos descritos en el capitulo anterior y que fueron
aplicados a una muestra representativa de la poblacion en estudio de forma aleatoria. Esto con el
fin de responder a las preguntas de investigacion y poder confirmar/rechazar la hipotesis planteada.

4.1. DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO

El estudio se basa en la implementacion de un restaurante de comida variada, pero con
especialidad en carne ahumada por el método tradicional, también se ofreceran otro tipo de
comidas (aungue principalmente de tipo barbacoa/asados) como carne a la parrilla, costillas en

salsa barbacoa, entre otros.

Otras

Pastas y ensaladas
Mexicana

Comida rapida
Barbacoas/Asados

Americana

o

20 40 60 80 100 120 140 160 180

Figura 14. Preferencia de tipo de comida
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En la figura 14 se muestran las preferencias por tipo de comida que los consumidores
usualmente tienen. La mayor puntuacion la obtiene la comida tipo barbacoa/asados con un 44%
de preferencia, por esta razon, la comida ofrecida principalmente ser& de ese tipo. En segundo
lugar, se encuentran las pastas y ensaladas con un 20%, indicando que también es necesario ofrecer
este tipo de alimento. En tercer lugar, el segmento de poblacién estudiado prefiere las comidas
rapidas, por lo tanto, se tendran platillos de este tipo incluyendo un mend infantil que entraria en
esta categoria. Los restantes tipos de comida, sumados, Unicamente representan un 22% de

preferencia, por lo que no se consideraran dentro del mend.

Una vez confirmado el tipo de comida que prefiere el mercado meta, fue necesario
determinar la aceptacion que tendria el producto. Esto se realiz consultando si el producto era
agradable en 4 propiedades organolépticas a aquellos que previamente lo habian consumido. Para
poder darle una calificacion global de aceptacién al producto, se determind una calificacion en

cada propiedad y luego esas calificaciones se promediaron.

80%

70% 68%

60% 55%
o o, 49%
50% 48% - 48%
40% 35%
30% 29%
20%
10% 9% 9% .
2% 0% 0% 0% 0% 2% 2% 0% 0%

0% — —

Color Aroma Sabor Suavidad

B Nada agradable  ® Poco Agradable Indistinto Agradable  ® Muy Agradable

Figura 15. Aceptacion de las caracteristicas de carne ahumada
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En la figura 15, se observa el nivel de aceptacion de cada una de las propiedades del
producto. Cada propiedad se califico con una escala de cinco niveles, donde el primer nivel
representaba 0% de aceptacion y el ultimo nivel 100% de aceptacién (los niveles se nombraron
como “No agradable” hasta “Muy agradable”). Una vez establecida la escala de aceptacion, se
determind la calificacion aplicando la formula de promedio ponderado, donde el peso de la
calificacion esta determinado por el porcentaje de personas que eligieron el respectivo nivel. Cabe

mencionar que el producto se considerd6 como aceptable y de buen gusto si la calificacién era

mayor o igual a 80%.

Tabla 8. Calificacion de propiedades de la carne ahumada

Muy Agradable | 40 | 34.8% | 34.8% | 50 | 435% | 43.5% | 78 | 67.8% | 67.8% | 56 | 48.7% | 48.7%
Agradable 63 | 54.8% | 41.1% | 55 | 47.8% | 359% | 33 | 28.7% | 21.5% | 55 | 47.8% | 35.9%
Indistinto 10 | 8.7% 43% | 10 | 8.7% 43% | 2 1.7% 09% | 4 3.5% 1.7%
Poco Agradable 0 0.0% 00% | O 0.0% 00% | 2 1.7% 0.4% 0.0% 0.0%
Nada Agradable 2 1.7% 00% | O 0.0% 00% | O 0.0% 00% | O 0.0% 0.0%

Total | 115 | 100.0% | 80.2% | 115 | 100.0% | 83.7% | 115 | 100.0% | 90.7% | 115 | 100.0% | 86.3%
85.22%

Promedio Total

En la tabla 8, se realizé el célculo de la calificacion de cada una de las propiedades de la
carne ahumada, las cuales resultaron en 80.2%, 83.7%, 90.7% y 86.3% para las caracteristicas
Color, Aroma, Sabor y Suavidad respectivamente, finalmente esas calificaciones se promediaron
con el fin de obtener una nota total de aceptacién, la cual resulté en 85.22%. EIl proceso para
determinar si el tipo de producto que se pretende ofrecer serd aceptado o realmente se encuentra
dentro de un mercado que se puede explotar, es un proceso por etapas. Primero, se determind el
tipo de comida que preferian los consumidores, una vez que pasé este filtro, se determiné si el
producto ofrecido es realmente aceptado (este analisis se hizo solo con aquellos que ya habian
probado este tipo de carne y aquellos a quienes se les ofrecid degustacion), una vez determinado

el valor de aceptacion, se procede a determinar el tipo de carne preferido.

También se realiz6 una caracterizacion del tipo de carne preferida con el fin de determinar
cudl es el producto que mas se debe promocionar, ademas los valores de preferencia contribuiran

a realizar un estudio financiero mas certero ya que se consideré una demanda de cada tipo de carne.

59



A continuacion, se muestra la preferencia del mercado meta por tipo de carne:

Salchichas
Res

Pollo
Pescado

Pavo

Cerdo

o

20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Figura 16. Preferencia del tipo de carne

Segun la figura 16, la carne de res es el tipo de carne preferido por el mercado meta, seguido
por la carne de pollo, carne de cerdo, pescado, salchichas y pavo con valores de preferencia de
46%, 29.7%, 13.4%, 8.3%, 2.1% y 0.5% respectivamente. La carne de pescado, salchichas y pavo
tuvieron una baja participacién en la preferencia marcada por los encuestados, por lo tanto, para
efectos de analisis no se consideraran este tipo de carnes, sin embargo, si seran platos que se

ofreceran en el restaurante.

4.2. MODELO DE NEGOCIO

“El modelo de negocio establece el sistema conforme al cual la estrategia creara valor para
los clientes, ademéas de generar ingresos suficientes para cubrir los costos y obtener ganancia”
(Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2015, pag. 9). Es decir, que el modelo de negocio
establece la manera en que la compafiia llegara al cliente y como se gestiona esta trayectoria por
medio de las diferentes estrategias con el fin de otorgar a la compafiia una ventaja competitiva y
lograr una rentabilidad y crecimiento altos. Hill & Jones (2009) afirman que, para crear un modelo
de negocio exitoso, primero se debe definir el mismo en funcion de tres decisiones que la compariia

debe realizar:
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1)

2)

Necesidades de los clientes: Es importante identificar qué es lo que el cliente necesita, o al
menos, determinar que tendencia tienen los clientes sobre cierta linea de productos, con el fin
de ofrecer algo que talvez ni el cliente mismo sabia que necesitaba. En el presente estudio,
debido a que existe muy poca oferta del producto en cuestion es de vital importancia establecer
cudles son las preferencias de los consumidores para determinar si el producto se localiza en
el mercado que se quiere acaparar. La investigacion sobre las preferencias se realizé mediante
encuestas, en las que se determind la preferencia predominante del tipo de comida y en el caso
de aquellos encuestados que previamente habian consumido el producto, determinar si se

observa una necesidad de este producto en el entorno planteado (San Pedro Sula).

Grupos de clientes o segmentacion de mercado: Otra de las decisiones muy importantes que
deben realizar las compafiias, es identificar a quien le venderan el producto. El producto debe
estar destinado a un grupo de personas que compartan al menos una misma necesidad o
caracteristica, una vez que se identifica este grupo, se pueden realizar distintas estrategias con
el fin de encontrar a ese segmento. Por esta razon, se debe realizar una segmentaciéon muy
cuidadosa del mercado potencial que se quiere atender considerando caracteristicas como:
nivel socioecondmico, preferencias en el tipo de comida y el tipo de carne, precios, tipo de
atencion, entre otros. La segmentacion proporciona un panorama mas amplio acerca de las
caracteristicas del cliente y por lo tanto permite establecer una estrategia con el fin de atacar y

satisfacer esas caracteristicas.

Segmentos Subsegmentos
Mercado de mercado de mercado

—> Carrera

Deportes —
Calzado 3 Ejercicios
deportivo aerobicos

Informal
comodo

—> Caminata

—> Tenis

Figura 17. Segmentacion de mercado
Fuente: (Hill & Jones, 2009)
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La figura 17, muestra una tipica segmentacion de mercado, en este caso, para calzado

deportivo. Se puede observar, que cada categoria puede ser dividida en distintas subcategorias

Ilamadas subsegmentos, estas a su vez pueden ser divididas con el fin de encontrar el mercado que

realmente se busca.

3)

Creacion de competencias distintivas: Un buen modelo de negocio debe implementar todas
aquellas estrategias que logren diferenciar el producto y precio frente a otros competidores, es
decir, dar a conocer porque el producto cuesta eso y hacer que el producto sea atractivo para
el consumidor, una de las principales distinciones del producto en estudio son las propiedades
organolépticas como ser: color, aroma, sabor y textura. Ademas, debido al estilo de coccion
del producto se debe implementar un concepto o tema de restaurante que sea congruente al

producto y que logre captar la atencion de los consumidores.

Existen otros factores que son muy influyentes en el modelo de negocio, pero que estan mas

ligados a caracteristicas del producto mismo o preferencias del consumidor, entre ellas:

4)

5)

6)

Precio y promociones: Si bien es cierto, la oferta de este tipo de producto es practicamente nula
en San Pedro Sula, existe al menos un establecimiento que ofrece algo muy parecido, sin
embargo, el precio de un plato de este tipo es de L.360 aproximadamente.

Ubicacion geogréafica: En un restaurante la ubicacion es fundamental, ya que este modelo de
negocio Unicamente permite que sean los clientes quienes se tiene que mover para llegar a él.
Por lo tanto, la ubicacion también fue uno de los factores a analizar durante la encuesta. Es
importante mencionar, que los lugares de alto transito y preferencia del consumidor se

encuentran como maximo 3 — 4 avenidas paralelas a Circunvalacion.

Publicidad y marketing: Este item podria ser parte de una de las decisiones importantes para
una compafiia que permite desarrollar un modelo de negocio exitoso como ser la creacion de
competencias distintivas. Cabe mencionar que uno de los principales medios de comunicacion
que mayor impacto tienen actualmente, son las redes sociales, por lo tanto, sera necesario

realizar una fuerte publicidad por este tipo de medios.
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PROBLEMA

La oferta actual de
carne ahumada en
San Pedro Sula es
practicamente nula,
solo se ha

SOLUCION

Incrementar la oferta
de diferentes tipos
de carne ahumada en
San Pedro Sula a un

PROPUESTA

Abrir un restaurante
tipo familiar/bistro en
San Pedro Sula que
ofrezca al menos 3
tipos de carne

VENTAJA
ESPECIAL

Serd el primer y
Unico restaurante
especializado en este
tipo de comida y que
ofrecera mas tipos

SEGMENTO DE
CLIENTES

Los clientes del
restaurante pueden
ser cualquier
persona, pero los
clientes objetivo

identificado un precio accesible ahumada: Res, Cerdo | de carne con este deben cumplir con

establecimiento que y Salchichas de proceso las siguientes
la ofrece a un alto i diferentes cortes. caracteristicas:
precio. Algunas METRICAS También, se CANALES - Inareso >=
alternativas son CLAVE ofreceran platillos de L 13 000

productos similares
como:
- Carne asada

tipo asado y comidas
rapidas a precios
menores a L.250

Se debe observar
detenidamente la
cantidad de platos

El principal canal
sera una excelente
ubicacion en la zona

- Género indistinto
- Edad de 18 - 45

) ( { ' : afios
Carne horneada. e gidos por dia, viva de la ciudad. ;
- - Preferencia por
este valor no debe También se asados

ser menor a 40 publicitara por
medio de redes

sociales

- Dispuesto a pagar
maés de L.180 por
plato

ESTRUCTURA DE COSTOS

- Alimentos como materia prima (carnes, verduras,
frutas, etc)
- Empleados (Meseros, cocineros, chef)

- Arrendamiento de local
- Equipos
- Insumos (Gas, energia, agua, etc)

FLUJO DE INGRESOS
- Venta de platos de comida

- Venta de bebidas

Figura 18. Modelo de negocio Lean Canvas

La figura 18, muestra el modelo de negocio del restaurante en estudio, el cual esti basado
en un concepto Unico de carnes ahumadas que no es ofrecido actualmente en San Pedro Sula. Con
el fin de crear una ventaja competitiva en el mercado, se analizaron los elementos de los que
depende cada una de las categorias que debe atender principalmente este tipo de concepto. El
restaurante brindara un servicio de tipo “A la carta” donde se logrard una atencioén personalizada
hacia el cliente, quien podra realizar el pago al finalizar su comida y estadia en el establecimiento,
ademas el lugar estard decorado de acuerdo al concepto “Texas Style Barbecue”. EI modelo
planteado considera los nueve factores bajo los cuales se puede identificar si existe una
oportunidad de negocio real segin Ash Maurya (Croll & Yoskovitz, 2014), la necesidad del cliente
se basa en que una gran parte de los consumidores prefieren los asados/barbacoas, dentro de esta
categoria se encuentra la carne ahumada, el segmento de mercado se definid en la seccién 3.3.2 y
las competencias distintivas comprenden la publicidad, decoracién, entre otros.
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4.3. FACTORES CRITICOS DE RIESGO

Ademas de hacer el analisis del negocio como tal, es importante identificar los posibles
riesgos a los que el proyecto puede estar asociado, esto ayuda a anticipar algunos de los problemas
a los que se puede enfrentar el proyecto y determinar cual es la mejor manera de actuar frente a
este tipo de situaciones, uno de los métodos mas efectivos para identificar y analizar este tipo de

riesgos es el analisis PESTLE.

4.3.1. ANALISIS PESTLE

Se le concedid el nombre de analisis PESTLE debido a que hace referencia al acronimo
formado por las iniciales de las 6 categorias de las variables macroecondmicas incluidas en el
modelo (Politico, Econdmico, Sociocultural, Tecnologia, Legal y Ecoldgico). EI modelo permite
identificar las variables que se deben considerar para el desarrollo de un negocio, luego el modelo
puede iniciar la conceptualizacion de diferentes escenarios basados en las variables inciertas que
es mejor predecir y tomar las decisiones correctas en el presente para un interés futuro (Del
Marmol, Feys, & 50MINUTES.COM, 2015).

. o Legales Ecoldgicos
Politicos Econémicos | Socioculturales | Tecnologicos &

Inestabilidad Inflacion Seguridad Formas de pago  Leyes aplicables  Generacién de
politica al rubro efluentes
contaminados
Incremento de Principios Entretenimient U .
Corrupcién recios igi icencias
P o digital Aguas residuales
| . Valores Permisos
ncremepto e Medios de Desechos y basura
salarios comunicacion

Productos no
biodegradables

Figura 19. Andlisis PESTLE
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De acuerdo a los riesgos planteados en el analisis PESTLE, es necesario conformar una

estrategia para cada una de las variables, de tal manera que el impacto de los posibles riesgos sea

minimo o incluso se logren eliminar. Las acciones que se deben implementar en cada uno de los

riesgos son las siguientes:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Riesgos politicos: En este escenario, el factor que tiene una mayor incidencia sobre el rubro de
restaurantes es la inestabilidad politica, en este caso, Honduras se ha visto envuelta en varias
crisis politicas en los Gltimos afios, corriendo el riesgo que se formen manifestaciones que
puedan dafiar la propiedad, para esta situacion, sera necesario reforzar la seguridad del local

de manera material, es decir con cortinas que no permitan el paso de personas no autorizadas.

Econdmicos: Todos los factores econdémicos considerados en esta variable tienen un solo
impacto: incremento de costos operativos Y fijos. Por lo tanto, las proyecciones efectuadas en

el analisis financiero contemplan un incremento de costos del 6% anual.

Socioculturales: Referente a la seguridad, sera necesario considerar dentro del costo la
contratacion de personal de seguridad para que resguarde las instalaciones y clientes. En cuanto
al tipo de principios y valores que el personal puede tener, se capacitara a los empleados con

el fin de establecer un comportamiento y atencién al cliente adecuado.

Tecnoldgicos: Se instalaran televisores con el fin de proporcionar entretenimiento, ademas de
redes wifi. También se impulsara la publicidad del establecimiento por medio de redes sociales

y vallas publicitarias.

Legales: El rubro no tiene ninguna restriccion especifica para la operacion de este tipo de
empresas, Unicamente se deben cumplir con todas las leyes normales para la creacion de

empresas, licencias y permisos, pago de impuestos y pago de salarios.
Ecoldgicos: Si bien es cierto, en este tipo de negocios no se hace uso de quimicos regulados o

potencialmente perjudiciales para la salud, pero si se generan desechos tanto sélidos como

liquidos. Se debera garantizar que la disposicion de liquidos sea hacia el sistema de tratamiento
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de aguas residuales de la ciudad y los desechos solidos sean recolectados por la municipalidad.
Adicional a esto, el negocio hard su mayor esfuerzo por no utilizar envases plasticos o

productos que no sean biodegradables.

4.4. ESTUDIO DE MERCADO

El principal objetivo del estudio de mercado es lograr determinar una demanda potencial con
valores relativamente cercanos a la realidad, aunque, siempre se debe considerar un valor inferior
como criterio conservador. La demanda estimada se calcula considerando diferentes aspectos del
consumidor que se lograron recopilar por medio de los instrumentos “encuestas” y “observacion”,
esta demanda se calculd aplicando una seleccidn en cascada de las diferentes caracteristicas
determinadas por medio de la encuesta. Es importante mencionar que la encuesta aplicada fue
validada por la Licenciada en Mercadotecnia Wendy Liliana Flores con el fin de dirigir de manera
correcta las diferentes preguntas de la encuesta ademas de utilizar el tipo de respuesta mas

adecuado para cada una de ellas.

En la encuesta, ademas de haber sido validada de manera préctica por medio de la
observacion, se calcul6 el coeficiente de alfa de Cronbach para determinar el nivel de confiabilidad
del instrumento, el cual dio un valor de 0.675 calculado con el programa SPSS, cabe mencionar
que este valor aunque es bajo es aceptable, la principal razon por la que este valor es bajo es por
el tipo de encuesta, ya que es una encuesta en la que se necesitd determinar ciertas caracteristicas
especificas y muchas de las preguntas no se aplicaron como escala de Likert ya que correspondian
a niveles de medicion nominal. El coeficiente de alfa de Cronbach, normalmente, se acomoda de
mejor manera a niveles de medicion de intervalos o de razon utilizando escalas de Likert y en el
caso de los coesficientes de Kuder — Richardson KR-20 y KR-21 a items dicotdmicos, en esos
casos la respuesta a los items tiene un orden especifico (son de tipo ordinal) y se intenta determinar
el nivel de respuesta, por lo tanto, todas las respuestas estan relacionadas entre si. En el caso de las
respuestas nominales no tienen relacion ni orden (este es el caso de la encuesta aplicada),
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).
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Figura 20. Confiabilidad de la encuesta aplicada

En la figura 20, se observa el valor obtenido en la prueba de confiabilidad o consistencia
interna por el método de alfa de Cronbach, el cual se aplicd a 19 de los 21 items, ya que 2 de ellos
corresponden a “edad” y “género” que no se consideraron ya que solo se utilizaron para

caracterizar al encuestado e iniciar la encuesta.

4.4.1. ANALISIS DEL CONSUMIDOR

Inicialmente, en la seccion 3.3.2 se consideraron algunas variables demograficas con el fin
de poder determinar un mercado potencial, sin embargo, este mercado solo proporcionaba un
panorama general sobre los posibles compradores en la ciudad. Por lo tanto, es necesario
determinar especificamente el mercado meta del restaurante, es decir, la porcion de poblacién que
cumple con las caracteristicas encontradas por medio de una encuesta aplicada a una muestra

representativa de la poblacion total.

1) Edad: La edad es una variable demografica muy importante de determinar ya que es una de las
principales en reducir la poblacion del mercado a una porcion mucho mas real. Para el anlisis
de la demanda se consideraron 2 rangos principales, entre 15 y 45 afios y los mayores a 45
afios. Ya que en el rango de mayores a 45 afios no se puede determinar las edades especificas,
se calculé el tamafio del mercado total en base a que la poblacion de S.P.S que se encuentra en
un rango de edad de 18 — 45 afios representan el porcentaje obtenido de las encuestas para ese
mismo rango de edad, de esa manera es posible determinar la porcion de la poblacidn total que

se representa por las personas mayores a 45 afios.
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Figura 21. Caracterizacion de edad de los encuestados

En la figura 21, se observa que solo un 2% representa aquellas personas menores de 18 afios,
por lo tanto, este porcentaje se tomara como criterio conservador y se omitira, el 15% de los
encuestados representan edades mayores a 45 afos, esto significa que el 83% tienen edades entre
18 — 45 afios. Segun el INE (2017) para el 2013, San Pedro Sula tenia una poblacion de 719,063
personas de las cuales 293,247 se encontraban en un rango de edad de 20 — 44 afios, extrapolando
esos datos, el INE afirma que para 2017 se tendria una poblacién total de 766,000 personas, de las
cuales 312,375 tendrian edades entre 20 — 44 afios. Si consideramos que las personas en ese rango
de edad representan el 83% de la poblacién total del mercado en estudio, significa que se tendria
un total de 376,356 personas mayores a 20 afios que podrian visitar el lugar.

2) Género: El género es otra de las variables demograficas mas importantes de determinar segin
el producto que se intenta vender. Para este proyecto, el género es indistinto, es decir, que todas
las personas de cualquier género pueden visitar el lugar. No existe una restriccion ya que el
producto puede ser consumido por ambos géneros. Sin embargo, se realizd la consulta de
género con el fin de identificar que género es el que mas se tendria oportunidad de atender, los

resultados son los siguientes.
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B Femenino M Masculino

Figura 22. Caracterizacion de género de los encuestados

En la figura 22 se observa la proporcion de cada género de los que contestaron la encuesta.
Se observa que la mayoria fueron mujeres con 59% de participacion y los hombres con un 41%.
En este caso no es necesario hacer una distincion de género ya que el producto esta disefiado para

que pueda ser consumido por cualquier persona indiferentemente del sexo.

3) Ingresos: Es importante determinar cuél es el rango de ingresos que las personas pueden tener
para consumir un producto de este tipo. Si bien es cierto, el restaurante esta abierto al pablico
en general y estd dispuesto a venderle a cualquier persona, la caracterizacion de ingresos
permitié realizar una segmentacion mas acertada, ya que debido a la inestabilidad econémica
en la que se ve sumergida la nacidn, existe una gran porcién de la poblacion que GUnicamente
logra ganar el dinero que necesitan para comer, y por lo tanto no pueden gastar mas de lo que
ganan. En este caso, las personas prefieren comprar/consumir los productos realmente basicos

y de necesidad inmediata.
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Figura 23. Caracterizacion de ingresos de los encuestados

La figura 23, muestra que el 81.1% de los encuestados tienen un ingreso mayor o igual a
L.13,000. De acuerdo a la respuesta de intencion de visita en la que el 95% de los encuestados
dijeron que si estan dispuestos a visitar un restaurante de este tipo como se muestra en la figura
24, se relaciona que los clientes interesados tienen una alta probabilidad de pertenecer a este grupo
de personas con salarios mayores a L.13,000. Por lo tanto, se considerara este segmento de la
poblacion. Segan el INE, aproximadamente el 20% de los hogares tienen un ingreso mayor o igual
a L.13,095 y cada hogar tiene un tamafio promedio de 4 personas. Consecuentemente, es necesario
determinar cuantos hogares conforman las 376,356 personas calculadas previamente. Se
considerara que cada hogar esta conformado por 2 personas ya que las otras 2 (segin INE son 4)

podrian corresponder a nifios, los cuales ya se excluyeron en el momento de segmentar por edades.

La cantidad de hogares obtenidos de las 376,356 personas es 188,178 hogares, de los cuales
el 20% tienen ingresos por mas de L.13,000. Finalmente, estos datos proporcionan un valor de

37,636 hogares que podrian frecuentar el establecimiento.
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Figura 24. Intencion de visita

4) Disponibilidad de pago: Cabe mencionar que existe una restriccién para el célculo de la
demanda y esta es la disponibilidad de pago, es decir cuantas personas estan dispuestas a pagar
cierto precio por un plato de comida. No necesariamente por tener la capacidad econémica,
significa que todas las personas pagaran ese precio.

Hasta el momento, la segmentacion del mercado se ha desarrollado de la siguiente manera:

4.1) De la poblacidn total, se determind la cantidad de aquellos sujetos que tienen la edad
comun de los clientes que visitan este tipo de establecimientos.

4.2) De ese grupo de personas se determind la cantidad de hogares conformados entre ellos
mismos, es decir, puede ser que 2 personas de ese grupo formen un hogar.

4.3) De esa cantidad de hogares, se determiné aquellos que tienen ingresos por mas de
L.13,000 mensuales, que segun el INE es el 20% de la poblacion total.
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4.4) De los hogares econdmicamente disponibles es necesario determinar aquellos que
estan dispuestos a pagar mas de L.150 por un plato de este tipo, que es el rango de

precio en el que se estima se encuentre el producto en cuestion (a continuacion).

L.100 - L.150
160.00
120.00
80.00
Menos de L.100 L.150 - L.200
40.0
0.
Mas de L.250 L.200 - L.250

Figura 25. Caracterizacion del precio dispuesto a ser pagado por el consumidor

La figura 25, muestra 5 escenarios de precios, desde muy bajos hasta muy altos. En el grafico
se observa que la tendencia es pagar entre L.150 — L.200 por plato, y que el 64% de las personas
estan dispuestas a pagar mas de L.150. Por lo tanto, podriamos estimar que, de los 37,636 hogares
econdémicamente habilitados, solo el 64% pagaria un precio mayor a L.150. Esto quiere decir que

existen 24,087 hogares dispuestos a pagar este tipo de producto.

5) Preferencia de tipo de comida: Finalmente es necesario segmentar el mercado de acuerdo a la
preferencia por el tipo de comida, en la figura 14 de la seccion 4.1, se muestra que el tipo
comida preferido por los 384 encuestados son las barbacoas y asados, categoria en la que cae
el tipo de restaurante en estudio. Los encuestados mostraron que el 43.67% escogid esta
categoria, por lo tanto, el nimero de hogares potenciales que pueden visitar el negocio se
reduce a 10,519.
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4.4.1.1. PERFIL DEL CONSUMIDOR

La segmentacion permite caracterizar los posibles clientes de un mercado especifico, y esta
caracterizacion a su vez, permite determinar una posible demanda potencial del proyecto. Sin
embargo, existen otras caracteristicas que no necesariamente cumplen con el fin de segmentar el
mercado, pero si para conocer las particularidades, exigencias y preferencias de los clientes,
criterios que influyen en el modelo de negocio y las estrategias que se pueden tomar con el fin de
alcanzar al consumidor mismo, algunas caracteristicas relevantes son las que se describen a

continuacion.

Se le consulto a los encuestados si preferian un servicio a la carta o un servicio tipo buffet,

con el fin de determinar cudl de ellos generaria mayor demanda del restaurante.

M A lacarta M Buffet

Figura 26. Tipo de servicio preferido

El 83% de los encuestados prefieren un servicio a la carta como se muestra en la figura 26.
Este indicador es importante ya que nos sirve como estrategia de mercado para proporcionar al
cliente un servicio que es mas de su agrado, ademas esta caracteristica, define el tipo de servicio

que se ofrecerd en el restaurante. Otra de las caracteristicas muy importantes a la hora de
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emprender un negocio, es el concepto, es decir, como estara ambientado el restaurante. Para esta
categoria se consideraron 4 conceptos: Familiar, que es un ambiente tranquilo en el que se puede
pasar tiempo con la familia en general sin importar edad; Bistro/bar, es un tipo de restaurante que
se caracteriza principalmente por un ambiente juvenil en el que se consumen bebidas alcoholicas;
Gourmet, es un tipo de restaurante mas elegante con altos precios y alimentos especializados;
Familiar/Bistro, es una mezcla de los restaurantes familiares y bistros, es decir son lugares que
proporcionan un ambiente tranquilo pero con cierta alegria, normalmente se vuelven maés

familiares durante el dia y mas juveniles durante la noche.

180.00
160.00
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120.00
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40.00
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Bistro/Bar Familiar Familiar/Bistro Gourmet

Figura 27. Concepto de restaurante

En la figura 27, se observa que el concepto preferido es el de tipo familiar (42.12% de
participacion), seguido por el familiar/bistro (29.2%), luego tipo bistro/bar (19.38%) y finalmente
tipo gourmet (9.3%). Si sumamos los primeros 3 conceptos, se logra un 91% de preferencia, esto
indica que concepto de preferencia puede ser una mezcla de familiar/bistro, con cierta
predominancia del tipo familiar. Uno de los aspectos muy considerados por los consumidores es
la percepcion global que tienen del establecimiento, esto incluye los alimentos, el lugar, atencion,
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etc. Por esta razon se recopilé informacion referente a la percepcién de calidad en la carne y cuales

son los aspectos principales que dejan satisfecho a un cliente.
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Otra
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Figura 28. Percepcion de calidad en la carne

En la figura 28, se observa que el principal aspecto que los clientes relacionan con calidad a
la carne, es el sabor (52.45%), seguido de la suavidad (37.98%), luego el origen (8.27%) es decir,
si es un corte importado o nacional y finalmente, la caracteristica de la carne que menos relacionan
con calidad es el precio (0.52%). Al sumar las caracteristicas de sabor y suavidad obtenemos un

90.43% de relacion con la variable calidad.

En el caso de satisfaccion, los clientes consideran que el principal aspecto que los hace sentir
satisfechos en relacion con el servicio general ofrecido por un restaurante es la calidad de la comida
(60.98%), esta caracteristica, como se definid en la figura 27, se refiere al sabor y suavidad de los
alimentos, ademas considera otros aspectos como higiene y presentacion. La segunda caracteristica
de mayor influencia sobre la satisfaccion de los clientes es la atencion (18.35%) brindada por el
personal del establecimiento, en tercer lugar, consideraron el sabor (14.21%), luego los precios
bajos (4.39%) y un 2.07% de aquellas caracteristicas variadas que no necesariamente son comunes

en todos los clientes.
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Figura 29. Indicadores de satisfaccion de los clientes

La figura 29, muestra los indicadores de satisfaccion de los clientes. También es necesario
determinar cuél es la manera mas efectiva para poder llegar al cliente, si bien es cierto, no es una
caracteristica como tal, pero si es una herramienta muy utilizada que permite desarrollar una
estrategia para atacar esta situacion. Estos son los medios de comunicacién y el alcance que tienen

sobre las personas en general.

1.03%

1.55% i /_1.03%

9.30%

m Periédico = Radio = Redes sociales Television = Vallas publicitarias

Figura 30. Influencia de los medios de comunicacién
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En la actualidad, el medio de comunicacion que mayor auge tiene son las redes sociales
como se muestra en la figura 30, posiblemente debido a la vida tan agitada que se lleva hoy en dia,
muchas personas no tienen el tiempo suficiente para revisar otros medios de comunicacién como
TV, radio, etc. Contrario a esto las redes sociales normalmente se encuentran en la mano de los
clientes por medio de los teléfonos celulares, ademas muchos de los medios de comunicacion
tradicionales han migrado hacia las redes sociales. Segun la respuesta de los encuestados, el
87.08% considera que las redes sociales son de mayor influencia ante cualquier otro medio de
comunicacion.

Finalmente, para efectos de operacidn del restaurante fue necesario determinar el horario de
atencion. Esto permitid establecer una atencién mas eficiente considerando la cantidad de visitas

que puede tener el local durante el dia.
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Figura 31. Frecuencia de visita en diferentes tiempos de comida

Segun los encuestados, como se muestra en la figura 31, el tiempo en que menos visitan un

restaurante es en el desayuno y en el que mas visitan es en el almuerzo. En el caso del almuerzo el
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96.12% de los encuestados indicaron que visitaban un restaurante con una frecuencia entre “a
veces” y “muy frecuente”, en la cena ese valor se mantiene, en cambio para el desayuno solo el
57% menciono visitar un restaurante en este tiempo de comida en esas categorias. Esto indica (a
pesar que la frecuencia de visita en el desayuno no es tan baja) que la mayoria del tiempo en que
un restaurante es visitado es entre el almuerzo y la cena. En el caso de la carne ahumada, es muy
importante determinar cuél es el precio que esta dispuesto a pagar el mercado. Para esto, dentro de
la encuesta se consulté si alguna vez habian consumido este tipo de carne, a la cual, el 70% de los
encuestados respondi6 “No”, a los que respondieron “Si” (115), se les consult6 cual es el precio

gue consideraban aceptable para este producto.
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Figura 32. Precio dispuesto a pagar para carne ahumada

Como se muestra en la figura 32, la tendencia de precio a pagar por un plato de comida con
carne ahumada es de L.181 — L.250 (57%). El valor exacto tuvo que ser determinado en el analisis
financiero considerando el punto de equilibrio, sin embargo, se tuvo el cuidado de posicionarse en
el rango de precio de preferencia del mercado, que en este caso el 87% esta de acuerdo en pagar
mas de L.181, pero solo el 30% pagaria mas de L.250. Una vez identificadas las caracteristicas del
consumidor, es importante enlistar todas estas de acuerdo a las respuestas obtenidas en la encuesta
y el andlisis realizado tanto en la seccidn 4.4.1 y la seccién. 4.4.1.1, con el fin de crear un perfil de

cliente. Cabe mencionar que las caracteristicas que se consideraron fueron aquellas que tenian
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mayor porcentaje de incidencia y que sumadas alcanzaban al menos el 70% de esa categoria. El

perfil del consumidor se identifica como el siguiente:

Tabla 9. Perfil del consumidor

Caracteristica Respuesta Porcentaje
Género Indistinto 100.0%
18-35 72.0%
Edad 36-45 11.0%
Ingreso familiar L.13,000 - L. 30,000 52.5%
> 1..30,000 28.7%
Precio de plato comprado L.100- L.150 30.7%
> L.150 63.9%
Tipo de comida Barbacoas 43.7%
Pastas y ensaladas 20.2%
. Res 46.0%
Carne preferida Pollo 20 7%
Servicio preferido A lacarta 82.7%
Concepto de restaurante Familiar y Bistro 90.7%
Medio de comunicacion Redes sociales 87.1%
. ., . Calidad 61.0%
Satisfaccion del cliente Atencion 18.4%
Propiedades carne ahumada Aceptacion 85.2%
Precio carne ahumada >1.180 87.0%

En latabla 9, se observan todas las caracteristicas relevantes que los encuestados mostraron,
y, por tanto, que son representativas del mercado. Estas caracteristicas fueron determinantes a la
hora de segmentar el mercado total de San Pedro Sula y poder encontrar la porcion de éste que se

pretende atender.

4.4.2. DEMANDA POTENCIAL

Una vez que se ha logrado segmentar el mercado, es posible determinar una demanda
potencial para el proyecto en estudio, cabe mencionar, que si bien es cierto se logré determinar la
cantidad de hogares que podrian visitar el restaurante, también es necesario estimar la frecuencia
con la que lo haran y la cantidad de persona que los acompafian, ya que la unidad obtenida en la

segmentacion del mercado es: cantidad de hogares.
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Figura 33. Frecuencia de visita a restaurantes

En la figura 33, se aprecia la frecuencia con la que los consumidores visitan normalmente
un restaurante, con esta informacion se determind el promedio ponderado de visitas que un
consumidor hace a un restaurante en funcién de “veces por semana”, es decir que todas las
respuestas obtenidas en la encuesta se pasaran a las unidades “veces por semana”. Este promedio,
considera todas las categorias de visitas y las relaciona para proporcionar un Unico valor, cabe
mencionar que en el caso de las categorias “Menor o igual a una vez por mes” y “Mas de dos veces
por semana” se cuantificaron como “una vez por cada dos meses” y “tres veces por semana”

respectivamente.

Tabla 10. Frecuencia promedio de visita a restaurantes

Frecuencia ‘ Peso Cantidad Cantidad promediada
Menor o igual a 1 vez por mes 11.0% 0.125 0.01
2 veces por mes 26.0% 0.500 0.13
1 vez por semana 27.0% 1.000 0.27
2 veces por semana 17.0% 2.000 0.34
3 veces por semana 19.0% 3.000 0.57
Total 100.0% 1.32
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La tabla 10, muestra el calculo del promedio de numero de visitas realizadas por los
consumidores, donde se tom6 como peso de la variable el % de encuestados que respondio a la
categoria respectiva. Ademas, las categorias “Menor o igual a 1 vez por mes” y “Mas de 2 veces
por semana” se consideraron como “0.125 veces por semana” y “3 veces por semana”
respectivamente, despueés de realizado el calculo se obtuvo un valor de 1.32 visitas a la semana.
También es importante determinar la cantidad de personas que visitan los restaurantes, ya que este
puede ser un factor muy incidente en el calculo de la demanda. En este caso, la cantidad de hogares
determinada en la seccién 4.4.1 se multiplico por la cantidad de personas promedio que asisten a

restaurantes en una visita, para este calculo también se utilizé un promedio ponderado.
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N
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Figura 34. Cantidad de acompafantes en una visita a restaurantes

En la figura 34, se muestra la cantidad de personas que normalmente acompafan al
encuestado, es decir, que considerando al encuestado se debe sumar una persona para tener la
totalidad de personas que asisten en una visita. La distribucién de acompafantes es bastante pareja,
sin embargo, la categoria que mayor incidencia tiene es la de “una persona de acompafante”. Cabe
mencionar que la categoria “Mas de tres” se cuantificé como cuatro acompafiantes. Tomando la
cantidad total de visitantes, las categorias quedarian como: una persona, dos personas, tres
personas, cuatro personas y 5 personas.
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Tabla 11. Promedio de personas en una visita a restaurantes

Categoria \ Peso Cantidad Cantidad promediada
Ninguna 2.0% 1.000 0.02
1 acompariante 33.2% 2.000 0.66
2 acompariantes 25.2% 3.000 0.76
3 acompariantes 18.8% 4.000 0.75
Mas de 3 acompafiantes 20.8% 5.000 1.04
Total 100.0% 3.23

En la tabla 11, se muestra la cantidad promedio de personas que asisten en una visita a los
distintos restaurantes, el cual resultd en un valor de 3.23 personas por visita. Una vez que se tiene

caracterizada la frecuencia y cantidad de visitantes, se procede a calcular la demanda potencial

realizando una seleccion en cascada que se resume a continuacion:

Tabla 12. Demanda potencial tedrica en unidad de "*hogares™

Caracteristicas Poblacién Porcentaje que aplica Mercado
Poblacion de S.P.S 766,000 100% 766,000
Edad 766,000 Mezcla* 376,356
Género 376,356 100% 376,356
Numero de hogares 376,356 50% 188,178
Ingresos >L..13,000 188,178 20% 37,636
Disponibilidad de pago >L.150 37,636 64% 24,087
Preferencia de Barbacoas 24,087 44% 10,519
Criterio conservador de acaparamiento 10,519 2% 210
Total de demanda en hogares 210

*Ver seccion 4.4.1, inciso 2.

Tabla 13. Demanda potencial tedrica en unidad de "'personas"’

Caracteristicas \ Poblacion Cantidad que aplica \ Mercado
Demanda de hogares 210 100% 210
Personas que asisten en una visita 210 3.23 680
NuUmero de visitas por semana 680 1.32 897
NUmero de visitas por mes 897 4.00 3,588
Total de demanda en personas 3,588
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La tabla 12 y 13, muestran la demanda potencial de mercado en funcion de la cantidad de
hogares y personas respectivamente. El valor estimado es de 3,588 personas que frecuentarian el
establecimiento al mes. Con el fin de confirmar este valor y tener un dato mas real y no tanto
tedrico, se realizd por el método de observacion el conteo de personas que visitaban algunos
restaurantes de la ciudad que ofrecen un tipo de comida de la misma categoria (Barbacoas/asados)
y que se encontraban en la zona donde se pretende montar el proyecto, los resultados fueron los

siguientes:

Tabla 14. Visitas observadas en distintos restaurantes de la ciudad

Hora Final = Adultos  Nifios
1 Rio de Piedras Domingo | 11:50:00 a.m. | 02:20:00 p.m. 168 18
2 Rio de Piedras Domingo | 06:30:00 p.m. | 07:30:00 p.m. 84 13
3 Colonia Moderna Lunes | 06:00:00 p.m. | 08:00:00 p.m. 45 0
4 Colonia Moderna | Miércoles | 12:30:00 a.m. | 01:30:00 p.m. 66 5

En la tabla 14, se observa que la cantidad de persona que frecuentaron los restaurantes es
relativamente menor en los dias de semana que en comparacion a los fines de semana. El valor
mas bajo observado fue el del dia lunes con una totalidad de 45 personas en un periodo de tiempo
de 2 horas, mientras que el mayor valor se obtuvo el dia domingo con una cantidad de 168 adultos
en un periodo de tiempo de aproximadamente 2 horas con 30 minutos. De acuerdo con la
observacion realizada se construy0d una tabla con las posibles visitas reales estimadas en un

restaurante en funcién de los dias de atencidon, como se muestra a continuacion:

Tabla 15. Demanda potencial por observacion en unidad de "'personas"

. Visitantes por Tiempos de o .
Dia tiempo de coFr)nida comidappor dia Visitantes por dia

Lunes 40 2 80
Martes 40 2 80
Miércoles 40 2 80
Jueves 40 2 80
Viernes 80 2 160
Sébado 80 2 160
Domingo 80 2 160

Total de visitas por semana 800

Total de visitas por semana 3200
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En la tabla 15, se observa que el valor de la demanda potencial por el método de observacion
(3,200 personas al mes) es bastante similar al tedrico que se calcul6 por medio de la segmentacion
de mercado, en este caso, el proyecto considerara como demanda potencial la calculada, que tiene
un valor de 3,588 personas al mes.

4.4.3. ANALISIS DE LA OFERTA/COMPETENCIA

“El proposito que se persigue mediante el andlisis de la oferta es determinar o medir las
cantidades y las condiciones en que una economia puede y quiere poner a disposicién un bien o
un servicio” (Baca, 2013, pag. 54). Las condiciones mediante las que se coloca a la disposicion
del mercado un producto pueden ser muchas, dentro de ellas encontramos precios, cantidad de
ventas, calidad, propiedades, etc. En este proyecto, el andlisis de la competencia se efectud
midiendo los precios de los productos similares al que se quiere ofrecer y la demanda tienen los
restaurantes que sirven el mismo tipo de comida, esto con el fin de poder relacionar estas

caracteristicas al proyecto mismo.

En el caso de la demanda que tienen los restaurantes similares, esta se analiz6 en la seccién
4.4.2, tabla 14, donde se observa que la demanda actual tiene valores desde 45 personas hasta 186
por tiempo de comida, como se menciond anteriormente, este valor sufre variaciones
principalmente debido a los dias de atencidn. En el caso de precios, algunos de los recopilados son

los siguientes:

Tabla 16. Analisis de precios de la competencia

Restaurante Tipo de plato Descripcion (LePr;e[?ilfas)

1 Similar al producto del proyecto | Carne asada 225
Similar al producto del proyecto | 1/2 rack de costillas BBQ 200

) Similar al producto del proyecto | Asado de res 180
Similar al producto del proyecto | Asado de costilla 160

Similar al producto del proyecto | Smoked Brisket 359

3 Similar al producto del proyecto | Parrillada personal 309
Similar al producto del proyecto | Filete de resy pollo 259

PROMEDIO = 242
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En la tabla 16, se muestran de algunos de los platos de ciertos restaurantes (se omitié el
nombre de restaurantes por cuestion de confidencialidad y ética) que se consideran importantes en
el anélisis de precios, en este caso se tomaron los platos mas baratos y aquellos que eran similares
al producto que se quiere ofrecer. EI promedio de precio de todos ellos es de L.242 incluso
considerando el plato mas barato con producto similar de todo el menu de cada uno de los
restaurantes, este valor concuerda con el analisis del consumidor, en el que los encuestados
indicaron que un alto porcentaje de ellos consumen normalmente platillos con valores arriba de
L.150.

4.4.4. ESTRATEGIA DE MERCADO

La estrategia de mercado que se pretende implementar se debe principalmente a las
preferencias del consumidor, con el fin de satisfacer y cumplir con lo que el cliente demanda, desde
este punto de visto, algunas de las decisiones entorno al concepto, manejo y tipo de restaurante

que se pretende montar son las siguiente:

1) Tipo de servicio: A la carta

2) Concepto: Carne ahumada “Texas Style BBQ”

3) Tipo de restaurante: Familiar/Bistro, en este caso se implementara un ambiente familiar
durante el dia y uno juvenil durante la noche. Otros restaurantes de este tipo son: Friday’s, Uno

Chicago Grill, Applebees, Ruby Tuesday, Arnie’s, etc.

4) Calidad en productos: Se impulsara la calidad de los productos otorgandoles un sabor y

suavidad Unicos.
5) Satisfaccién: Los principales factores incidentes en esta categoria son la calidad y la atencidn,

la estrategia referente a calidad se describio en el punto anterior, la atencion al cliente sera

reforzada con entrenamientos constantes de alta calidad al personal.
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6) Medio de comunicacion: Se invertird en publicidad, principalmente en vallas publicitarias y

redes sociales.

Tabla 17. Horario de atencién

Horario de atencion Horas trabajadas

Lunes 11:00 am - 10:00 pm 11
Martes 11:00 am - 10:00 pm 11
Miércoles 11:00 am - 10:00 pm 11
Jueves 11:00 am - 10:00 pm 11
Viernes 11:00 am - 11:00 pm 12
Sébado 11:00 am - 11:00 pm 12
Domingo 11:00 am - 9:00 pm 10

TOTAL = 78

7) Horarios de atencién: En la tabla 17, se muestra el horario de atencién con el fin de determinar
la cantidad de horas de trabajo para los empleados, cabe mencionar que no se atendera durante

el tiempo de desayuno.

8) Precio: El precio en los diferentes platillos debera ser al menos mayor o igual a L.150, tratando

de no ser mas altos que L.250.

4.5. ESTUDIO TECNICO

El estudio técnico tiene principalmente dos objetivos:

1) Verificar la posibilidad técnica de la fabricacion del producto que se pretende ofrecer.
2) Analizar y determinar el tamafio, la localizacion, los equipos, instalaciones y la organizacion

Optimos requeridos para realizar la produccion (Baca, 2013).

En esta seccion del capitulo se determinan todos los costos en los que puede incurrir el
proyecto desde la planeacidn, el inicio de operaciones hasta la estimacion del capital de trabajo,
ademas se evallan todas las condiciones y parametros técnicos que se deben considerar en el
proceso de elaboracion del producto. Toda la evaluacion de costos y parametros técnicos debe ser

de acuerdo a las estrategias de mercado planteadas anteriormente, asi como el tipo de producto
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que se pretende ofrecer. Es importante mencionar que todas las condiciones técnicas consideradas
en el estudio deben ser lo mas eficientes posibles, ya que este es uno de los factores que inciden

en la reduccion de costos.

45.1. TAMANO OPTIMO DE LA PLANTA

Ya que el proceso mas complejo que se llevara a cabo es el de ahumar carne, debido a que
se realiza en lotes con duracién promedio entre 8 — 12 horas, el tamafio del ahumador sera el
principal equipo por dimensionar, ademas se considerara el tamafo y distribucion de mesas y sillas

en el area donde se atenderan a los clientes.

45.1.1. TAMARNO DE LOCAL

El tamafio de esta area estd en funcion de la cantidad de mesas, y la cantidad de mesas en
funcidn de la demanda potencial. Es importante mencionar que la cantidad de mesas que se debe
tomar en cuenta es aquella cantidad necesaria en el momento en que se atenderan mas comensales.
De acuerdo a la tabla 13 la demanda potencial total es de 897 visitas por semana, como no todos
los dias se atiende la misma cantidad, es necesario calcular el nimero de comensales por tiempo
de comida en cada dia, en este caso se tomara el valor mas alto de comensales. Este célculo se
realiza considerando el porcentaje de comensales estimado por tiempo de comida de acuerdo a los

valores mostrados en la tabla 15.

Tabla 18. Visitantes en local simultaneamente

Visitantes Visitantes por Porcentaje Visitantes
Dia por tiempo Porcentaje tiempo segun de ocupacion simultaneos en

de comida demanda tedrica = simultanea restaurante
Lunes 40 10.0% 45 36
Martes 40 10.0% 45 36
Miércoles 40 10.0% 45 36
Ju_eves 40 10.0% 45 80% 36
Viernes 80 20.0% 90 72
Sébado 80 20.0% 90 72
Domingo 80 20.0% 90 72
Total 400 100% 449
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En la tabla 18, se determind la cantidad tedrica de comensales que visitarian el lugar en cada
tiempo de comida (el cual tiene una duracion aproximada de 6 horas), ya que no todos estos
comensales se encontraran en el establecimiento en el mismo momento, se consider6 un 80% de
ocupacion simultanea, es decir, que el 80% de la cantidad total de comensales por tiempo de
comida, estaran en el lugar al mismo tiempo. Considerando lo anterior, la cantidad méaxima de

visitantes sera de 72 personas, que corresponde a los dias de fin de semana.

Seguln la tabla 11, el nimero promedio de personas que visitan un restaurante juntas es 3.23
(en este caso se tomd el valor de 4 personas juntas), por lo tanto, para las 72 personas que estaran
comiendo simultaneamente en el establecimiento seran necesarias al menos 18 mesas con 4 sillas
cada una. Con el fin de garantizar que los comensales tengan el lugar respectivo, se considerd un
total de 20 mesas con 4 sillas. Segun el proveedor Fibro Espacios, una mesa comtin de 29”°x29”
cubre una medida total de 68”x68” en uso con los comensales. ES decir, que solo el &rea ocupada

por mesas Y sillas se puede calcular utilizando la ecuacion (8):

(8)

2.54cm]2[ 1m 1?
1

Area de uso = 20(68x68 pulg) [ 1 pulg 00 cm

Area de uso = 60 m?2

Para incluir el espacio de los pasillos y espacio muerto, se considerd un 25% mas, quedando
un total de 75 m? necesarios para el area de comedor. En el caso de la cocina, tipicamente una de
tipo industrial cubre un area de 25 — 35 m?, se considero el valor mas alto de 35 m?. Adicional, se
estimd que cada 3 personas llegaran en 1 vehiculo, lo que significa que para las 72 personas que
estaran simultaneamente, se necesitara el parqueo para 24 carros, tomando en cuenta que un carro
en promedio cubre un area de 7 m?, se necesitarian 168 m? de parqueo en uso, mas un 30% de
espacios muertos, deja un total de 218.4 m?, redondeando, 220 m?. Se le asignara un valor de 100
m? al resto de espacios necesarios como bafios, area de ahumador, etc. Finalmente, el &rea del local

debe ser:

Area total de local = (75 + 35 + 220 + 100) m?
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Area total de local = 430 m? 6 615 varas?

4.5.1.2. AHUMADOR

Considerando 2 tiempos de comida con 90 personas en cada uno de ellos y que solo un 80%
ordenard carne ahumada, se estima, entonces, un total de 144 personas que pedirdn carne.
Normalmente, una persona consume media libra de carne, lo que significa que las 144 personas
consumirian 72 libras. Para este tipo de proceso, el rendimiento promedio es de 70%, es decir, que
finalmente, se necesitan 103 libras de carne al dia. Por lo tanto, el ahumador debe tener la

capacidad de ahumar al menos 100 libras de carne por dia.

4.5.1.3. LOCALIZACION

La localizacién de un restaurante es uno de los principales factores que afectan la demanda
del mismo, ya que, de este dependera que tan facil sea para los clientes encontrar el lugar. La
localizacion se determindé mediante el método de “Calificacion de factores™, el cual hace un
comparativo entre 2 0 mas locales considerando los factores que el investigador crea que son los
mas importantes, a cada uno de los factores se les asigna un peso de importancia y finalmente ese
factor es evaluado en una escala de 0 a 100% para cada local, donde 0 es lo menos deseable o que
no cumple con los requisitos, mientras que 100 es lo mas deseable o aquello que cumple con todos

los requisitos, cabe mencionar que la calificacion final es un valor de “conveniencia”.

Tabla 19. Calificacion de factores para localizacién

Local 1 (Rio de piedras) Local 2 (Los andes)
Calificacion Ponderacion = Calificacion \ Ponderacion
Transito 10% 83% 8% 100% 10%
Zona 20% 59% 12% 24% 5%
Tamafio 10% 52% 5% 100% 10%
Costo 35% 40% 14% 57% 20%
Estacionamiento 10% 52% 5% 100% 10%
Infraestructura 15% 60% 9% 50% 8%
TOTAL | 100% 54% 62%
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La tabla 19, muestra los diferentes factores evaluados para determinar la localizacion del
negocio, en el local uno, se obtuvo una calificacion global de 54%, mientras que el local dos,

obtuvo 62%. Los factores se calificaron de la siguiente manera:

1) Trénsito: Se determin0 su calificacion observando la cantidad de vehiculos que transitaron

frente al local en una misma unidad de tiempo (30 min) y a una misma hora 2 pm.

Tabla 20. Transito de vehiculos en locales de estudio

Vehiculos que  Porcentaje en base al

transitaron mas alto
Local 1 63 83%
Local 2 76 100%

En la tabla 20, se muestran las calificaciones que obtuvieron los locales, considerando como

100%, aquel que obtuvo mas transito.

2) Zona geogréafica: Esta se determind de acuerdo al resultado obtenido en la encuesta, donde se

consulté que zona de S.P.S le parecia mas atractiva para un restaurante, los resultados fueron:

3%

H Otra M Zona de Barrio Los andes M Zona de Barrio Rio de Piedras

Zona de Barrio Suyapa W Zona de Colonia Moderna

Figura 35. Preferencia de ubicacion de los encuestados

En la figura 35, se observan las 4 principales zonas donde se encuentran los restaurantes de

S.P.S. La de mayor preferencia fue la zona de barrio rio de piedras con un 59% de aceptacion,
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seguida de la zona de barrio Los Andes con 24%, luego colonia moderna con 9%, barrio Suyapa

con 5% y una categoria del 3% donde el encuestado sugirio una zona distinta.

3) Tamafio: El tamafio del local debe cumplir al menos con el area calculada necesaria para la
operacion de la empresa que es 615 varas cuadradas. En este caso, la calificacion se calcul6
tomando como 100% el local que mas area tenia, y al otro se calcul6é el porcentaje que

representaba en funcion del area del local mas grande.

Tabla 21. Calificacion del tamario del local

Local ‘ Area (m?) Porcentaje
Local 1 400 52%
Local 2 769 100%

4) Costo: En el caso del costo, la calificacion es inversa a la conveniencia del inversor, es decir,
que entre mas alto es el costo, menor calificacion recibira. Para este calculo de calificacion se
tomo6 como base un rango de precio del local de 0.00 a 100,000.00 lempiras, donde O recibe
una calificacion del 100% y 100,000.00 recibe una de 0%.

Tabla 22. Calificacion del costo del local

Local \ Costo (L) Porcentaje
Local 1 60,000.00 40%
Local 2 43,000.00 57%

5) Estacionamiento e infraestructura: Estos dos factores se calificaron de acuerdo al criterio del
investigador, quien observé detenidamente cada uno de los locales en cuestion y le asigné la

calificacion correspondiente.

Finalmente considerando el calculo de factores y todas las caracteristicas de los mismos, se
determind que el local que mejor se acomodaba a las necesidades fue el local #2 ubicado en Barrio

Los Andes, 16 Ave. N.O, entre 2 y 3 calle, ya que obtuvo la mas alta calificacion.
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4.5.2. COSTOS DE INVERSION Y OPERATIVOS

En esta seccion se tratard de considerar todos los costos de inversion y operacion de la
empresa, cabe mencionar, que aquellas inversiones o costos que se dividen en demasiadas
categorias 0 que implican una cantidad muy alta de elementos se considerara su costo de acuerdo
con fuentes secundarias o estimaciones. Ademas, el costeo de los productos y venta, se determinara

Unicamente para los mas representativos.

Tabla 23. Gastos de constitucion

Gastos Costo (L)

Escritura publica 5,000.00
Honorarios de abogado y notario 7,000.00
Registro en CCIC 3,000.00
Afiliacién en la Cdmara de Comercio 480.00
Permiso de operacion 1,100.00
Permiso para rétulos 1,000.00
Permiso trampa grasas 1,500.00
Libros contables 1,500.00
Registro en la CANATURH 4,500.00
Licencias sanitarias (6 afios) 7,500.00
Otros (papeleria, recibos, etc.) 3,920.00
Total gastos de constitucion 36,500.00

Fuente: (CONAMIPYME, 2008)

En la tabla 23, se observan los gastos estimados para la constitucion de la empresa, se
considerdé un monto de L.3,920.00 para gastos menores como recibos, solvencias, papeleria, entre

otros.

Tabla 24. Gastos de remodelacién e infraestructura general

Reparacion de obra civil 80,000.00
Decoracion 30,000.00
Aire acondicionado de 5 Toneladas 38,400.00
Materiales para instalacion de aire 10,000.00
Céamaras de seguridad 13,900.00
Materiales para instalacion de cdmaras 2,000.00
Instalacién de camaras Incluida
Instalacion de aire Incluida
Total 174,300.00
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En la tabla 24, se observan los principales gastos relacionados a la infraestructura. La

reparacion de obra civil y decoracion se refiere al trabajo necesario realizar para brindar una

imagen adecuada y atractiva a los clientes ademés de todas las reparaciones menores referentes a

plomeria, instalaciones eléctricas, agua potable, entre otros. Esta estimacion fue proporcionada por

el Ing. Alberto José Lopez. El sistema de aire acondicionado se realizé6 mediante cotizacion a la

empresa “Aire Frio”, este sistema tiene una capacidad de 5 toneladas para poder brindar ambiente

climatizado hasta de 75 m? y 100 personas simultaneas. El sistema de seguridad consta de 12

camaras y una capacidad de almacenamiento de 2 TB, cotizado en la empresa Price Smart.

Tabla 25. Inversion en equipo/activos

Precio

unitario (L)

Cantidad

Costo
total (L)

Proveedor

532#;2&2‘:35“'3' agas de 6 10,995.61 1 | 10,995.61 INPONO
Freidora Ac/Inox de 2 depdsitos 4.5 L 10,500.01 1 10,500.01 INPONO
Refrigeradora de 2 puertas 1,000 L 57,356.25 1 57,356.25 IMERCO
Congelador Oster de 14 pies cubicos 20,792.00 1 20,792.00 ALMIJAR
Mesa de trabajo acero Inox 12,000.00 1 12,000.00 FIBRO ESPACIOS
Estante para platos acero Inox 4,300.00 1 4,300.00 FIBRO ESPACIOS
Asador a gas de 8 quemadores 12,400.00 1 12,400.00 PriceSmart
Lavatrastos de 2 depoésitos 19,100.00 1 19,100.00 FIBRO ESPACIOS
Balanza digital 6 Kg x 1 g 1,232.00 1 1,232.00 AMAZON
Set de mesa y sillas para 4 personas 6,450.00 20 129,000.00 FIBRO ESPACIOS
fg:mador artesanal capacidad 100 30,000.00 1 30,000.00 Bobby's Smokehouse
Microondas 2,290.00 1 2,290.00 DIUNSA
Olla de presion 1,500.00 2 3,000.00 ALMIJAR
Arrocera 740.00 1 740.00 PRICESMART
Procesadora 1,280.00 2 2,560.00 PRICESMART
Licuadora 1,070.00 1 1,070.00 PRICESMART
Televisor JVC de 32" 3,990.00 3 11,970.00 DIUNSA
Regulador de voltaje APC 1,190.00 1 1,190.00 DIUNSA
Computadora DELL 11,490.00 2 22,980.00 DIUNSA
Caja registradora y materiales 15,000.00 1 15,000.00 | ACOSA/OFFICE DEPOT
Vajilla y demas implementos de cocina | 80,000.00 1 80,000.00 | DIUNSA, EL CANAL, LINO
Extractor industrial de 40" 27,600.00 1 27,600.00 INPONO
Implementos para bafios y limpieza 8,522.85 1 8,522.85 MAC-DEL
Mobiliario oficina 15,000.00 1 15,000.00 | SYCOM/OFFICE DEPOT
Materiales de bafio 58,350.00 1 25,000.00 | La Mundial/Fibro Espacios
Sistema de facturacion restaurante 15,000.00 1 15,000.00 DINAMIC SOLUTIONS
Calentador en seco eléctrico 10,235.00 1 10,235.00 INPONO

Total 583,183.72
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En la tabla 25, se muestra la inversion en equipo y activos necesarios para la implementacion

del restaurante, cabe mencionar que a algunas categorias de activos se les asigno un valor estimado

de acuerdo a fuentes secundarias y por observacion de precios de mercado de ese tipo de activos,

ya que debido al tiempo no se logrd cotizar todos los elementos. Las categorias de “Papeleria e

insumos administrativos” y “Vajilla y demés implementos de cocina” tiene valores muy parecidos

a los cotizados por (Quant & Aguilera, 2015). Algunas de las categorias se componen de la

siguiente manera:

1. Implementos para bafos y limpieza: se refiere a los materiales necesarios en bafios como ser

dispensadores de papel, dispensadores de jabon, aromatizantes, herramientas de limpieza, etc.

2. Mobiliario: Se considero6 un escritorio, una silla semi-ejecutiva, dos mesas standing.

3. Materiales de bafio: tres servicios, dos urinarios, cuatro lavamanos y tres cubiculos para bafios.

También, es muy importante determinar aquellos insumos operativos que seran parte de la

operacion, es decir, en este caso, no seran una inversion fija, sino mas bien un gasto constante.

1) Materia prima directa: se refiere a los grandes gastos de los principales componentes que son

observables en la comida.

Tabla 26. Costo de materia prima directa

Materia
prima

Proveedor

Unidad
de
medida

Precio
por
unidad

Rendimiento

(%)

Costo por
unidad
procesada

Porcion

servida

Porcentaje
servido

(%)

Costo
promedio

L)

Brisket de res Belca 1Lb 90.00 70% 12857 80z 50% 6429 | 64.29
ﬁggf Short The MeatStore | 1Lb | 125.00 70% 17857 80z 50% 89.29 | 89.29
Pork spareribs | PriceSmart/Homel | 1Lb 60.00 70% 85.71 10 0z 63% 5357 | 5357
Pork Belly Progcarne 1Lb 58.00 70% 82.86 80z 50% 4143 | 4143
Salchicha American Market 1Lb 85.00 80% 106.25 80z 50% 53.13 53.13
Pork butt Progcarne 1Lb 64.00 70% 91.43 10 0z 63% 5714 | 57.14
Pinto Beans Belca 1Lb 40.30 90% 44.77 40z 25% 11.19
Papas PriceSmart 1Lb 14.67 90% 16.30 40z 25% 4.07 6.07
Elote dulce Pricesmart | Lunidad | 588 100% 5.88 | 0% 2.94
Pepinillo Belca 1Lb 55.70 100% 55.70 10z 6% 348
Chimichurri PriceSmart 1Lb 55.00 100% 55.00 10z 6% 344 3.04
Chimol PriceSmart 1Lb 35.00 100% 35.00 10z 6% 219
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En la tabla 26, se muestra el costo de la principal materia prima para los platos ofrecidos, es
importante mencionar que se consideraron los platos mas emblematicos del concepto del
restaurante, ademas, referente a las guarniciones se tomaron en cuenta tres de ellas, de las cuales
se calcul6 un promedio de costo y al plato se le asignd dos guarniciones. También se ofrecera una
barra de encurtidos en la que el cliente encontrara: chimichurri, chimol y pepinillo, estos

complementos seran gratis para el cliente.

Tabla 27. Costeo de platos a ofrecer

Costo de Costo de 2 Costo de 3 . _Costo Total + 5% -
Carne o complementos gratis  condimento +3% desperdicio

carne (L) guarniciones (L)

Brisket de res 64.29 12.14 9.11 92.37

Beef Short ribs 89.29 12.14 9.11 119.37

Pork spareribs 53.57 12.14 9.11 80.80

Pork bacon 41.43 12.14 9.11 67.69

Salchicha 53.13 12.14 9.11 80.32

Pork butt 57.14 12.14 9.11 84.66

La tabla 27 muestra el costo por insumos de los principales platos que se pretenden ofrecer,
en cada plato se consider6 una porcion entre 8 — 10 Oz de carne dependiendo del tipo, se le asignd
dos guarniciones y tres complementos de 1 Oz cada uno. Ademas, se consideré un 5% del costo

en condimentos y 3% de desperdicio, ya que definir el valor exacto de estos es muy dificil.

Tabla 28. Costeo anual de materia prima directa

DI % BN Costo de Costo total Costo total
total (No. de : por
Preferencia . plato (L) mensual (L) anual (L)
platos) preferencia
Brisket de res 37.4% 1342 92.37 123,953.86
Beef Short ribs 37.4% 1342 119.37 160,185.49
Pork spareribs 3538.00 7.3% 260 80.80 21,047.40
Pork bacon RS 7.3% 260 67.69 17,631.28 | 4,256,710.98
Salchicha 3.4% 123 80.32 9,855.73
Pork butt 7.3% 260 84.66 22,052.15
TOTAL 354,725.92
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En la tabla 29, se muestra el costeo de los principales platos que se ofreceran, el consumo
de cada uno se determind mediante la preferencia mostrada por los encuestados en la figura 16.
Debido a que no se consideraron todos los tipos de carne que se consultaron en la encuesta, se
tomd como 100% la suma de los tres tipos que si se estan tomando en cuenta (res, cerdo y
salchicha). En el caso de los platos que tienen un mismo tipo de carne, se dividio su respectivo
porcentaje entre el nUmero de platos que se ofreceran con ese tipo de carne. De esta manera, segun
la encuesta la preferencia de carne es de 46%, 29.7% y 2.1% para carne de res, cerdo y salchicha
respectivamente, considerando solo esas 3 carnes, la preferencia seria del 74.8%, 21.9% y 3.4%
para carne de res, cerdo y salchicha respectivamente. En el caso de la carne de res, como hay 2
platos con este tipo de carne, a cada plato le corresponde un 37.4% de venta y asi con las demas

carnes.

2) Insumos operativos: Adicional al consumo de materia prima directa es necesario determinar el
gasto de insumos indirectos, es decir, aguellos que no estan incorporados en el producto, pero

son necesarios para su realizacion.

Tabla 29. Insumos operativos

Frecuencia Costo anual

Insumo/Gastos Costo (Lps)

(veces/ano) (Lps)

Gas LP 15,000.00 12.00 180,000.00
Agua 10,000.00 12.00 120,000.00
Energia eléctrica 20,000.00 12.00 240,000.00
Lefia 3,650.00 12.00 43,800.00
Alquiler de local 43,000.00 12.00 516,000.00
Cable internet 2,000.00 12.00 24,000.00
Aceite 5,000.00 12.00 60,000.00
Control plagas 2,645.00 6.00 15,870.00
Mantenimiento edificio 30,000.00 1.00 30,000.00
Mantenimiento aires 3,000.00 2.00 6,000.00

Publicidad 3,000.00 12.00 36,000.00
Reposicion de utensilios y vajilla 8,000.00 1.00 8,000.00

Otros 5,000.00 12.00 60,000.00
Gastos administrativos 5,000.00 12.00 60,000.00

TOTAL 1,371,800.00
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En la tabla 29, se observan los mas grande insumos necesarios para la operacion del
restaurante, en el caso del gas, agua, energia eléctrica y aceite se consultaron con el propietario del
restaurante “Pisco”, con el Ing. italo Castafieda, cabe mencionar que en el caso del gas y aceite, el
sefior italo menciono que se gastaba un total de L.20,000 y L.7,000 respectivamente en promedio,
sin embargo, en este estudio se considerd una cantidad de L.15,000 para el gas y L.5,000 para el
aceite, ya que ademas de gas se consume lefia como combustible, lo cual hace disminuir el gasto
de gas y aceite. En el caso de la lefia, segun el sefior Roberto Valladares, experto en ahumados,
menciona que se necesitan 12 lefios y 4 bolsas de carbdn vegetal para ahumar 200 Lbs de carne.
Ya que la cantidad de lefia que se utiliza varia muy poco en funcién de la cantidad de carne a
ahumar (debido a que lo que se necesita es generar humo y este es independiente de lo que se esté
ahumando, es decir, lo importante es quemar lefia constantemente para generar humo), se

considerara que la cantidad de lefia serd la misma que la mencionada por el sefior Valladares.

Tomando en cuenta que el rendimiento de le carne es del 70%, segun Roberto Valladares, y
que la cantidad servida por persona sera aproximadamente de 8 Oz, significa que para los 3588
platos que se pretenden vender se necesitaran 2,563 libras, esto al dividirlo en lotes de 100 Lbs
proporciona un total de 25.63 lotes al mes, el cual se redondearé a 26. Por lo tanto, en concepto de
lefia se tendrd un gasto aproximado de L.1,560. En el caso del carbon vegetal se considerara la
mitad, debido a que el ahumador es méas pequefio que el de 200 Lbs y que el carbon funciona para
comenzar el fuego y mantener la temperatura. Ya que el valor de una bolsa de carbén en un
supermercado es de L.40, el costo por carbon mensualmente es de L.2,080. Sumando carbon y

lefia el total por concepto de combustible es L.3,650.

3) Personal y servicios subcontratados: El personal se determin6 de acuerdo a la cantidad de horas
trabajadas por semana, considerando las leyes de honduras, las cuales establecen que en una
jornada mixta (como se trabajara) se deben laborar 42 horas semanales. Segun entrevista a
experto y lo observado en diferentes restaurantes, un mesero puede atender entre 20 — 25
personas simultaneamente, y en el caso de los cocineros puede atender un maximo de 20
personas, considerando que de lunes a jueves se estima tener una demanda de 45 personas por
tiempo y 90 personas por tiempo de viernes a domingo, se necesitaran 2 meseros de lunes a

jueves, 4 de viernes a domingo y un total de 6 cocineros, la distribucién es la siguiente:
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Tabla 30. Distribucion de meseros y cajero

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sébado Domingo
Horario |1lam-10pm|1lam-10pm|1lam-10pm|1lam-10pm|1lam-11pm|1llam-11pm| 1lam-9pm
Horas 11 11 11 11 12 12 10
Meseros 112 5/6 5/6 3/4 a4 | 12 | s | 12 | aa | w2
Caja GERENTE 5 5 6 6

En la tabla 30, se muestra la distribucion de meseros y cajero a lo largo de toda la semana.

El personal laboraré 45 horas semanales cada uno, de las cuales 3 son extras ya que se trabaja en

jornadas mixtas (42 horas por ley), las funciones desempefiadas por los meseros seran mixtas ya

que para cubrir el total de horas trabajadas sera necesario que algunos dias los trabajen como

cajeros. Cabe mencionar, que el personal se agrup6 en tres equipos cada uno de dos personas, los

cuales funcionaran asi:

1)

de viernes a lunes en el horario establecido, cumpliendo un total de 45 horas.

2)

de jueves a domingo segun el horario establecido, cumpliendo 45 horas.

3)

mesero/cajero en un horario variable como se detalla a continuacion:

El equipo uno, corresponde a las personas uno y dos, quienes se desempefiaran como meseros

El quipo dos, corresponde a las personas tres y cuatro, quienes se desempefiaran como meseros

El equipo tres, corresponde a las personas cinco y seis, quienes tendran funciones mixtas de

e Mesero cinco: laborara de martes a viernes, desempefidndose como mesero los dias martes

y miércoles y como cajero los dias jueves y viernes, cumpliendo un total de 45 horas.

e Mesero seis: laborard martes y miércoles desempefidndose como mesero y sabado y

domingo se desempefiard como cajero, cumpliendo un total de 44 horas.

Tabla 31. Distribucién de cocineros y chef

Martes Miércoles ‘ Jueves Viernes Sébado Domingo
Horario 1lam-10pm | 11am-10pm | 1lam-10pm | 1lam-10pm | 1lam-11pm|1lam-11pm| 11am-9pm
Horas 11 11 11 11 12 12 10
Cocineros | ° - 115 -I 2| 5 ‘ 3 5 ‘ 4 | 3/4 - 12| 3/4 - 2| 3/4 | 12
Chef GERENTE CHEF
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En la tabla 31, se muestra la distribucion de tiempo del chef y los cocineros, cumpliendo 45
horas semanales, de las cuales tres seran extras, a excepcion del chef que laborara un total de 56
horas semanales, por lo tanto, se le otorgara un salario de L.15,000. Considerando que el salario
minimo en el rubro de restaurantes vigente para el afio 2018 es de L.8,515.00 mensuales y L.50.68
la hora extra para una jornada mixta. El sueldo de cada empleado sera de L.8,700 mensuales,

incluyendo las tres horas extras.

Tabla 32. Costos de personal y servicios

Personal/Servicio Can_tidad Dec_:imo terceroy Salario Costo mensual Costo anual
(Unidad) Decimo cuarto (L) (L) () total (L)

Meseros 5 17,400.00 8,700.00 43,500.00 609,000.00
Cocineros 6 17,400.00 8,700.00 52,200.00 730,800.00
Cajero 1 17,400.00 8,700.00 8,700.00 121,800.00
Chef 1 30,000.00 15,000.00 15,000.00 210,000.00
Gerente 1 60,000.00 30,000.00 30,000.00 420,000.00
Contador 1 0.00 4,000.00 4,000.00 48,000.00
Seguridad 1 0.00 0.00 36,800.00 441,600.00

TOTAL 190,200.00 2,581,200.00

En la tabla 32, se observa el resumen general del costo por concepto de planilla, cabe
mencionar que si bien es cierto toda la mano de obra se consideré como un costo fijo, la cantidad
de este gasto puede variar principalmente debido a cocineros y meseros ya que en el rubro de

restaurantes normalmente un exceso de demanda se paga por hora sin contrato fijo.

Gerente general

(1)

|
[ | I

Meseros Chef Cajero
(5) (1) (1)
Cocineros
(6)

Figura 36. Organigrama del restaurante
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4.5.3. PROCESO

El proceso de ahumado es un proceso que requiere una técnica muy particular, se debe tener

el cuidado de cumplir con los requerimientos técnicos a cabalidad, ya que una variacién muy

pequefia puede ocasionar que el producto termine defectuoso, lo que implica pérdida de tiempo y

dinero. Uno de los cuidados que se debe tener en el ahumado es la revision constante de

temperatura, humo y flujo de aire.

1)

2)

3)

4)

Temperatura: Este es quizas el pardmetro mas incidente durante el proceso de ahumado, la
temperatura debe mantenerse a 114 °C £ 7 °C, ya que a esta temperatura se garantiza la
esterilizacion de la carne y es una temperatura no tan caliente en la que no se pierde demasiada
humedad, el proceso debe terminar una vez que se alcance 77 °C en el interior de la carne. Es

importante mencionar que la temperatura esta en funcién del combustible y el flujo de aire.

Flujo de aire: El flujo de aire es el responsable de regular la temperatura, entre mayor flujo de
aire, mas ardera el combustible y por lo tanto méas se elevara la temperatura. En el caso
contrario, si la temperatura esta subiendo demasiado sera necesario cerrar la ventilacion de aire
para que la reaccion de combustion se limite. De este pardmetro no se puede establecer un

seteo estandar, se debe revisar constantemente para regular segun lo necesario.

Tiempo y receta: Tanto el tiempo como la receta pueden variar dependiendo del tipo de carne,
el brisket por ejemplo tarda hasta 12 horas en ahumarse, en cambio algunos cortes de cerdo
pueden tardar solo 6 horas. En el caso del brisket, Costillas de res, bacon de cerdo, pulled pork
y spare ribs se establecid un tiempo de 12, 9, 4, 6 y 5 horas respectivamente de acuerdo a
(Fleischman, 2016).

Combustible: Al igual que el tiempo vy la receta, el tipo de madera puede variar para cada tipo
de carne, sin embargo, en los cortes seleccionados solo es necesario el uso de roble ya que es
compatible para todos los cortes en cuestion, adicional al roble, en el caso de los cortes de

cerdo también se puede utilizar pecan.
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SHORT PLATE RIBS

i ) \
Meat Wood Prep time | Smoker temp
Beef Oak 1hr 250°F
(120°C)
|\ © (]

Cook time Resttime Yield

8to9hrs | 45mins | 4 servings

TIME PLAN (10 HRS 20 MINS TO 11 HRS 20 MINS)

30mins | 15 mins | 45 mins | 8109 hrs | 45 mins | 5 mins ‘

Makz Pty and rest Smoks Rt Slce
the b

Figura 37. Proceso completo de ahumado de costilla
Fuente: (Fleischman, 2016)

En la figura 37 se muestra un ejemplo de todo el proceso que conlleva el ahumado de unas

costillas de res, el cual tiene una duracién de aproximadamente 11 horas en total.

4.6. ESTUDIO FINANCIERO

Por medio del estudio financiero se determina finalmente la factibilidad del negocio, ya que
se determina si este, proporcionara algin beneficio economico. El estudio financiero toma como
materia prima todos los resultados e informacion obtenida en el estudio de mercado y técnico para
construir un analisis econémico sobre la inversion. Cabe mencionar que el estudio financiero,
Unicamente se puede realizar si se ha determinado que existe un mercado potencial y que no hay
ningun impedimento tecnologico para el montaje del proyecto. En esta seccién se determinaran
los siguientes indicadores financieros: Plan de inversion, estructura de capital y financiamiento,
costo de capital, presupuestos de ventas, costos y gastos, depreciaciones y amortizaciones, estados

financieros, punto de equilibrio, indicadores de rentabilidad, razones financieras.
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4.6.1. PLAN DE INVERSION

El plan de inversion detalla todos los gastos fijos necesarios para colocar en funcionamiento
la empresa, estos gastos son Gnicos y se realizan solo al inicio del proyecto. Ademas de los gastos
fijos, es necesario considerar un capital de trabajo, es decir, tener el dinero necesario para poder
operar durante un periodo de tiempo especifico, es importante mencionar que este capital de
trabajo al ser considerado en el plan de inversion se debe restar de los costos operativos planteados
en los estados financieros ya que esta reflejado en la estructura de capital bien sea como inversion
de los accionistas 0 como financiamiento, en el presente estudio se consideré como capital de
trabajo el costo de materia prima, insumos y personal segin se muestra en la tablas 29, 30 y 33

respectivamente tomando en cuenta un tiempo especifico y prudente para cada punto.

Tabla 33. Capital de trabajo

Tiempo considerado como

Insumo capital de trabajo Costo mensual (Lps) Capital de trabajo (Lps)
Materia prima 2 Semanas 354,725.92 177,362.96
Insumos 2 Semanas 91,650.00 45,825.00
Personal 2 Semanas 190,200.00 95,100.00

Total 636,575.92 318,287.96

En la tabla 33, se observa el dinero necesario como capital de trabajo, tanto para la materia
prima como para los insumos y personal se consideraron dos semanas ya que representan un monto
bastante elevado, ademas, es un dinero que se repone constantemente y no se necesita de largos

periodos de tiempo para recuperarlo, dando un total redondeado de L.315,000 para el CT.

Tabla 34. Plan de inversién

Inversion Monto (Lps)
Constitucién de empresa 24 36,500.00
Remodelacion y estructura 25 174,300.00
Equipo/activos 26 583,183.72
Capital de trabajo 34 315,000.00
Imprevistos N/A 41,016.28
Total 1,150,000.00
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La tabla 34, muestra la cantidad de capital necesario para el montaje del restaurante en
estudio. La totalidad de dinero necesaria para el montaje es de L.1,150,000.00 al cual se definira

una estructura de capital con el fin de determinar la cantidad que asumira el inversionista.

4.6.2. ESTRUCTURA DE CAPITAL Y FINANCIAMIENTO

La estructura de capital define el porcentaje de dinero que el desarrollador del proyecto
invertird y la cantidad que se solicitara como financiamiento, para este proyecto, el inversionista

aportara un 19% de la totalidad como se muestra a continuacion:

Tabla 35. Estructura de capital

Aportante \ Porcentaje (%) Cantidad (Lps)
Inversionistas 22% 250,000.00
BAC (Préstamo) 78% 900,000.00
Total 100% 1,050,000.00

En la tabla 35, se observa la participacion que tendra el inversionista y la cantidad que se
solicitara al banco, en este caso, el crédito se plantea solicitarlo al banco BAC CREDOMATIC ya
que es el banco con el que la familia del inversionista ha trabajado durante mucho tiempo. El
crédito se solicitara bajo el esquema de MIPYME, el cual ofrece una tasa de interés del 14% anual
aun plazo de 60 meses y comision de L.9,000.00 (para el monto solicitado) la cual esta considerada

dentro de los imprevistos.

Tabla 36. Amortizacion de préstamo

Cuota  Pago de intereses Pago a capital Saldo de capital Saldo de capital final

Periodo

(Lps) (Lps) (Lps) (Lps) (Lps)
1 20,941.43 10,500.00 10,441.43 900,000.00 889,558.57
2 20,941.43 10,378.18 10,563.24 889,558.57 878,995.33
3 20,941.43 10,254.95 10,686.48 878,995.33 868,308.85
4 20,941.43 10,130.27 10,811.16 868,308.85 857,497.69
5 20,941.43 10,004.14 10,937.29 857,497.69 846,560.41
6 20,941.43 9,876.54 11,064.89 846,560.41 835,495.52
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Continuacion de tabla 36

Periodo Cuota  Pago de intereses Pago a capital Saldo de capital Saldo de capital final
(Lps) (Lps) (Lps) (Lps) (Lps)

20,941.43 9,747.45 11,193.98 835,495.52 824,301.54
8 20,941.43 9,616.85 11,324.57 824,301.54 812,976.97

20,941.43 9,484.73 11,456.69 812,976.97 801,520.27
10 20,941.43 9,351.07 11,590.36 801,520.27 789,929.92
11 20,941.43 9,215.85 11,725.58 789,929.92 778,204.34
12 20,941.43 9,079.05 11,862.38 778,204.34 766,341.96
13 20,941.43 8,940.66 12,000.77 766,341.96 754,341.19
14 20,941.43 8,800.65 12,140.78 754,341.19 742,200.42
15 20,941.43 8,659.00 12,282.42 742,200.42 729,918.00
16 20,941.43 8,515.71 12,425.72 729,918.00 717,492.28
17 20,941.43 8,370.74 12,570.68 717,492.28 704,921.60
18 20,941.43 8,224.09 12,717.34 704,921.60 692,204.26
19 20,941.43 8,075.72 12,865.71 692,204.26 679,338.55
20 20,941.43 7,925.62 13,015.81 679,338.55 666,322.74
21 20,941.43 7,773.77 13,167.66 666,322.74 653,155.08
22 20,941.43 7,620.14 13,321.28 653,155.08 639,833.79
23 20,941.43 7,464.73 13,476.70 639,833.79 626,357.10
24 20,941.43 7,307.50 13,633.93 626,357.10 612,723.17
25 20,941.43 7,148.44 13,792.99 612,723.17 598,930.18
26 20,941.43 6,987.52 13,953.91 598,930.18 584,976.28
27 20,941.43 6,824.72 14,116.70 584,976.28 570,859.57
28 20,941.43 6,660.03 14,281.40 570,859.57 556,578.18
29 20,941.43 6,493.41 14,448.01 556,578.18 542,130.16
30 20,941.43 6,324.85 14,616.57 542,130.16 527,513.59
31 20,941.43 6,154.33 14,787.10 527,513.59 512,726.49
32 20,941.43 5,981.81 14,959.62 512,726.49 497,766.87
33 20,941.43 5,807.28 15,134.15 497,766.87 482,632.73
34 20,941.43 5,630.72 15,310.71 482,632.73 467,322.01
35 20,941.43 5,452.09 15,489.34 467,322.01 451,832.68
36 20,941.43 5,271.38 15,670.04 451,832.68 436,162.63
37 20,941.43 5,088.56 15,852.86 436,162.63 420,309.77
38 20,941.43 4,903.61 16,037.81 420,309.77 404,271.96
39 20,941.43 4,716.51 16,224.92 404,271.96 388,047.04
40 20,941.43 4,527.22 16,414.21 388,047.04 371,632.83
41 20,941.43 4,335.72 16,605.71 371,632.83 355,027.12
42 20,941.43 4,141.98 16,799.44 355,027.12 338,227.68
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Continuacién de tabla 36

Cuota  Pago de intereses Pago a capital Saldo de capital Saldo de capital final

Periodo. | pg) (Lps) (Lps) (Lps) (Lps)
43 20,941.43 3,945.99 16,995.44 338,227.68 321,232.24
44 20,941.43 3,747.71 17,193.72 321,232.24 304,038.53
45 20,941.43 3,547.12 17,394.31 304,038.53 286,644.22
46 20,941.43 3,344.18 17,597.24 286,644.22 269,046.98
47 20,941.43 3,138.88 17,802.54 269,046.98 251,244.43
48 20,941.43 2,931.19 18,010.24 251,244.43 233,234.19
49 20,941.43 2,721.07 18,220.36 233,234.19 215,013.83
50 |20,941.43 |  2,508.49 1843293 | 21501383 196,580.90
51 20,941.43 2,293.44 18,647.98 196,580.90 177,932.92
52 20,941.43 2,075.88 18,865.54 177,932.92 159,067.38
53 |20,941.43 |  1,855.79 1908564 | 159,067.38 139,981.74
54 20,941.43 1,633.12 19,308.31 139,981.74 120,673.43
55 20,941.43 1,407.86 19,533.57 120,673.43 101,139.86
56 20,941.43 1,179.97 19,761.46 101,139.86 81,378.40
57 | 2094143 949.41 19,992.01 81,378.40 61,386.39
58 20,941.43 716.17 20,225.25 61,386.39 41,161.14
59 20,941.43 480.21 20,461.21 41,161.14 20,699.93
60 | 2004143 241.50 20,699.93 20,699.93 0.00

En la tabla 36, se muestra la amortizacion del préstamo con las condiciones que el banco

solicita referente a tasa y plazo.

4.6.3. COSTO DE CAPITAL

El costo de capital, también conocido como Tasa Minima Aceptable de Rendimiento
(TMAR) o Costo Promedio Ponderado de Capital (CPPC o WACC por sus siglas en inglés) es el
rendimiento minimo que puede ganar una empresa para satisfacer la totalidad de las inversiones.
Esta tasa se podria interpretar como la “tasa de interés” que cobrarian las diferentes fuentes de
dinero que financien el proyecto, por esta razon, el rendimiento del proyecto debe ser mayor. El
costo del capital del inversionista se calculé tomando en consideracién la tasa de inflacion y una
tasa de rendimiento del inversionista, la cual se puede obtener por medio de cuentas a plazo fijo,
compra de valores gubernamentales, etc. En este caso se tomaran los bonos gubernamentales ya

que son los que mejor rendimiento pueden ofrecer (Baca, 2013). Segun el BCH, la tasa de inflacion
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interanual a noviembre de 2018 era de 4.71% y la tasa de interés de bonos del gobierno con plazos
de 5,256 dias era de 11% en la subasta liquidada el viernes 21 de diciembre del 2018 como se

muestra en la figura 38.

SECRETARIA DE FINANZAS

SUBASTA PUBLICA DE BONOS GUBERNAMENTALES
EN MONEDA NACIONAL REPRESENTADOS POR ANOTACION EN CUENTA

Emisor: Secretaria de Finanzas

Fecha de Subasta: miércoles, 19 de diciembre de 2018

Hora : 11:30 a. m.

Fecha de Liguidacion: viernes, 21 de diciembre de 2018  (t+2)

Tipo de Ofertas: Competitivas y No Competitivas

Presentacion de Ofertas : Mediante Depositaria de Valores del BCH (DV-BCH), desde las 9:00 a.m. hasta las 11:15 a.m. del dia de la Subasta
(Oferta Minima: L100,000.00 y en multiplos integros de L1,000.00 para montos superiores

CARACTERISTICAS DE LOS BONOS A SUBASTAR
2018Z5EF0126 2018ZSEF0127  2018ZSEF0128  2018ZSEF0129
HNSEFI002914 HNSEFI002955 | HNSEFI002997 | HNSEFI003029

2018Z5EF0130
HNSEFI003078

2018ZSEF0131
HNSEFI003151

21/12/2018 21/12/2018 21/12/2018 21/12/2018 21/12/2018 2112/2018
Fecha de Emision 12/8/2018 12/11/2017 12/2/2018 12/11/2018 1211172017 1201112017
Fecha de Vencimiento 12/2/2022 12/5/2023 12/8/2025 12/11/2028 12/5/2033 12/5/2033
1,149 1,603 2426 3614 5256 5,256
7.85% 9.00% 10.00% 10.45% 11.00% 898%1
Monto Ofrecido (L) 150,000,000.00 200,000,000.00 300,000,000.00 300,000,000.00 300,000,000.00 150,000,000.00

Figura 38. Subasta de bonos del gobierno de Honduras
Fuente: (Banco Central de Honduras, 2018)

Por lo tanto, el costo del capital del inversionista se calcula mediante la ecuacion (9):

TMAR nversionista = (Ty X Tp) + T + T; = 16.23% 9)

Donde:
Ti = Tasa de inflacién

T, = Tasa de rendimiento del inversionista

Tabla 37. Costo de capital

Fuente de S Tasa de Costo Promedio

capital e e e MCTEED) Ponderado (%)
Préstamo 900,000.00 78% 14.00% 10.96%
Patrimonio 250,000.00 22% 16.23% 3.53%
Costo Promedio Ponderado de Capital = 14.48%
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En la tabla 37, se muestra la Tasa Minima Aceptable de Rendimiento global considerando

ambas fuentes de dinero. Con esta tasa, el proyecto Unicamente cubriria todos los costos.

4.6.4. PRESUPUESTOS DE VENTAS, COSTOS Y GASTOS

En esta seccion se analizaran las ventas, costos y gastos estimados para un horizonte de
tiempo de 5 afios. De acuerdo al analisis de precios observado en restaurantes con productos
similares, se determin6é un promedio de precio de 242 lempiras con impuesto, es decir, que el
precio promedio sin impuesto se encuentra entre 190 — 210 lempiras, por lo tanto, se asigné un
precio similar de 190 lempiras al plato que se considera mas famoso en EUA en este tipo de comida
(Brisket ahumado) y que se espera que el comportamiento en San Pedro Sula sea igual. Este precio
representa el 205% del valor del costo en materia prima del plato en cuestién, por lo tanto, a los

demaés platos también se les asignara un precio de al menos 200% su valor en materia prima.

Tabla 38. Precios y ventas del primer afio

Demanda % Demanda Precio de Precio de Venta total | Venta total
Plato total (No. : por venta del plato venta del plato

de platos) PIEEEER preferencia | sin ISV (L) con ISV (L) inislEl (L) ] emdel (L)
Brisket de res 37.4% 1342 190.00 218.50 254,963.28
Beef ribs 37.4% 1342 240.00 276.00 322,058.88
Pork spareribs 3588.00 7.3% 260 170.00 195.50 44,283.10
Pork belly R 7.3% 260 150.00 172.50 39,073.32 | 8,660,283.84
Salchicha 3.4% 123 160.00 184.00 19,633.54
Pulled pork 7.3% 260 160.00 184.00 41,678.21

TOTAL | 721,690.32

En la tabla 38, se muestran los precios con y sin ISV asignados a los diferentes platos que se
pretenden ofrecer y la venta que corresponde a cada uno de ellos. La venta total anual, corresponde
al primer afio. En los siguientes afios se asumira un crecimiento del 6% tanto en ventas como en
costos. Este valor se determind ya que la tasa de inflacion interanual a noviembre de 2018 es de
4.71%, por lo tanto, se estima que los costos incrementen al menos en ese porcentaje, como criterio
conservador se considerd un 6% de incremento. Es importante mencionar, que todos los estados
financieros y analisis realizados son en base al proyecto financiado, considerando precios sin ISV,
y la TMAR promedio mostrada en la tabla 37 (14.48%), en los casos especiales se indicara como

se estd tomando el proyecto, ejemplo: proyecto puro, flujos del inversionista, etc.
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Tabla 39. Ventas, costos y gastos anuales

Afios

Ventas 8,660,284 9,179,901 9,730,695 | 10,314,537 | 10,933,409

Costos 7,565,711 8,019,654 | 8,500,833 9,010,883 9,551,536
Materia prima 4,256,711 4,512,114 | 4,782,840 5,069,811 5,374,000
Mano de obra y servicios subc. | 2,581,200 2,736,072 2,900,236 3,074,250 3,258,706
Insumos 727,800 771,468 817,756 866,821 918,831

Gastos 783,509 708,238 721,930 734,394 745,250
Gastos administrativos 60,000 63,600 67,416 71,461 75,749
Gastos de interés 117,639 97,678 74,737 48,369 18,063
Gastos de arrendamiento 516,000 546,960 579,778 614,564 651,438
Gastos de mantenimiento 38,000 40,280 42,697 45,259 47,974
Gastos de utensilios y vajilla 0 8,000 8,480 8,989 9,528
Gastos de control de plagas 15,870 16,822 17,832 18,901 20,036
Gastos de publicidad 36,000 38,160 40,450 42,877 45,449

La tabla 39, muestra las ventas que se proyectan segun los precios establecidos en la tabla
38, los costos por materia prima son los que se muestran en la tabla 27, la mano de obra en la tabla
32y los insumos en la tabla 29 exceptuando el alquiler que se categoriz6 dentro de los gastos. Los

gastos administrativos se refieren a papeleria, insumos de impresiones, facturas, entre otros.

4.6.5. DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

La depreciacion y la amortizacion son una deduccién que no implica salida de efectivo, sin
embargo, es necesario considerarla ya que en ella se toma en cuenta la pérdida de valor de los
activos (tangibles para la depreciacion e intangibles para la amortizacion), que eventualmente sera
necesario reemplazarlos o darles mantenimiento en el caso de activos tangibles. Por lo tanto, la
depreciacion y la amortizacion tienen consecuencias sobre el flujo de efectivo ya que influye en el
importe de impuestos. Existen diferentes métodos para determinarlas, pero la mas comun es la
depreciacién lineal, la cual establece que el valor de un activo va a disminuir de forma constante
(en linea recta) hasta llegar a un valor de salvamento o de rescate que normalmente es el 1% del
valor original, (Ross, Westerfield, & Jordan, 2010).

108



El tiempo de depreciacion y el valor residual de los equipos esta establecido por la secretaria
de finanzas del gobierno de Honduras, en el caso del valor residual, establece que este debe ser el
1% del valor original del activo. Es importante mencionar que no todos los activos son sujetos a

depreciacion, los que si aplican se muestran a continuacion.

Tabla 40. Depreciacion y amortizacion de activos

Valor original Valor residual Vida atil Depreciacion anual

Equipo de cocina 209,870.87 2,098.71 10 20,777.22
Mobiliario de cocina 16,300.00 163.00 10 1,613.70
Utensilios de cocina 80,000.00 800.00 10 7,920.00
Mobiliario de oficina y restaurante 225,872.85 2,258.73 10 22,361.41
Aires acondicionados 48,400.00 484.00 10 4,791.60
Televisores 13,160.00 131.60 10 1,302.84
Computadoras y software 37,980.00 379.80 5 7,520.04
Cémaras de seguridad 15,900.00 159.00 5 3,148.20
Gastos de constitucion 36,500.00 5 7,300.00
Mejoras del local 110,000.00 1,100.00 10 10,890.00

TOTAL 87,625.01

En la tabla 40, se muestra el valor correspondiente a la depreciacién y amortizacion de los

activos tangibles e intangibles anualmente.

4.6.6. ESTADOS FINANCIEROS

Los estados financieros muestran la situacién econémica de la empresa, es decir, como ha
sido el movimiento de efectivo de la misma durante su ejercicio econémico. Se puede decir que
existen tres grandes estados financieros: Estado de resultados, Flujos de efectivo y el Balance
general. El estado de resultados muestra la utilidad y desempefio de la empresa, asi como las salidas
e ingresos de dinero, el flujo de efectivo muestra la disponibilidad de dinero real y el balance
general es un medio conveniente de organizar y resumir lo que posee una empresa (sus activos),
lo que adeuda (sus pasivos) y la diferencia entre los dos (capital de la empresa), (Ross, Westerfield,
& Jordan, 2010). Una vez que se han determinado los estados financieros, es posible determinar

la rentabilidad del proyecto mediante los indicadores de TIR, VPN y Periodo de recuperacion.
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Tabla 41. Estado de resultados

Afos

(+) Ventas 8,660,284 9,179,901 9,730,695 | 10,314,537 | 10,933,409
(-) Costos 7,565,711 8,019,654 8,500,833 9,010,883 9,551,536
Materia prima 4,256,711 4,512,114 | 4,782,840 5,069,811 5,374,000
Mano de obra y servicios subc. 2,581,200 2,736,072 2,900,236 3,074,250 3,258,706
Insumos 727,800 771,468 817,756 866,821 918,831
UTILIDAD BRUTA 1,094,573 1,160,247 1,229,862 1,303,654 1,381,873
(-) Gastos 753,495 801,447 844,277 889,676 937,799
Gastos administrativos 60,000 63,600 67,416 71,461 75,749
Gastos de arrendamiento 516,000 546,960 579,778 614,564 651,438
Gastos de depreciacion 87,625 87,625 87,625 87,625 87,625
Gastos de mantenimiento 38,000 40,280 42,697 45,259 47,974
Gastos de utensilios y vajilla - 8,000 8,480 8,989 9,528
Gastos de control de plagas 15,870 16,822 17,832 18,901 20,036
Gastos de publicidad 36,000 38,160 40,450 42,877 45,449
UTILIDAD OPERACIONAL 341,078 358,800 385,586 413,978 444,074
(-) Gastos de interés 117,639 97,678 74,737 48,369 18,063
UTILIDAD GRAVABLE 223,439 261,122 310,849 365,609 426,011
(-) Impuestos (25%) 55,860 65,280 77,712 91,402 106,503
UTILIDAD NETA 167,579 195,841 233,137 274,207 319,509

En la tabla 41, se muestra el estado de resultados, en este, solo esta considerado el efectivo

involucrado para la operacion del restaurante.

Tabla 42. Flujos de Efectivo del proyecto financiado

Afos

Inversion inicial -1,150,000 - - - - -
(+) Utilidad del periodo - 167,579 195,841 233,137 | 274,207 319,509
(+) Depreciacién y amortizacién - 87,625 87,625 87,625 87,625 87,625
(+) Gastos de interés - 117,639 97,678 74,737 48,369 18,063
Flujo de Efectivo Operativo - 372,843 381,145 395,498 | 410,201 425,196
(+) Liquidacion Planta y equipo - - - - - 396,875
(-) Impuesto S/Gan. capital (10%) - - - - - 39,687
(+) Recuperacion Capital de trabajo - - - - - 315,000
Flujos de Efectivo Netos | -1,150,000 | 372,843 381,145 395,498 | 410,201 | 1,097,384
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En la tabla 42, se muestran los flujos de efectivo operativos y netos del proyecto, los flujos

netos son aquellos que se utilizaron para determinar los indicadores de rentabilidad. Es importante

mencionar que el valor de la liquidacién de la planta y equipo es el valor en libros mostrado en el

balance general, ademas se considerd una recuperacion del capital de trabajo, ya que este se

considerd como una inversion inicial extra que se recupera constantemente.

Tabla 43. Flujos de efectivo del proyecto puro (sin financiamiento)

Afos

Inversion inicial -1,150,000 - - - - -
(+) Utilidad del operacional - 341,078 358,800 385,586 413,978 444,074
(+) Depreciacion y amortizacion - 87,625 87,625 87,625 87,625 87,625
(-) Impuestos - 85,269 89,700 96,396 103,495 111,019
Flujo de Efectivo Operativo - 343,433 356,725 376,814 398,109 420,681
(+) Liquidacion Planta y equipo - - - - - 396,875
(-) Impuesto S/Gan. capital (10%) - - - - - 39,687
(+) Recuperacion Capital de trabajo - - - - - 315,000
Flujos de Efectivo Netos | -1,150,000 | 343,433 356,725 376,814 398,109 | 1,092,868

La tabla 43, muestra los flujos de efectivo del proyecto puro, es decir, los flujos que se

generarian sin solicitar financiamiento y descontandolos a la tasa de interés del inversionista del

16.23%.

Tabla 44. Flujos de efectivo del inversionista con el proyecto financiado

Afos

Inversion inicial -250,000 - - - - -
(+) Utilidad del periodo - 167,579 195,841 233,137 274,207 319,509
(+) Depreciacion y amortizacion - 87,625 87,625 87,625 87,625 87,625
(-) Abono a capital - 133,658 153,619 176,561 202,928 233,234
Flujo de Efectivo Operativo - 121,546 129,847 144,201 158,904 173,899
(+) Liquidacion Planta y equipo - - - - - 396,875
(-) Impuesto S/Gan. capital (10%) - - - - - 39,687
(+) Recuperacion Capital de trabajo - - - - - 315,000
Flujos de Efectivo Netos | -250,000 121,546 129,847 144,201 158,904 846,087
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La tabla 44, muestra los flujos de efectivo del inversionista con el proyecto financiado, es
decir, los flujos que le generarian al inversionista completamente libres para él y considerando
Unicamente la porcion de dinero que aportd, estos flujos fueron descontados a la tasa de interés del
inversionista del 16.23%.

Tabla 45. Balance general

Afos

ACTIVOS
Activos Circulantes 315,000 | 436,546 566,394 710,595 869,498 | 1,043,398
Efectivo - 121,546 251,394 | 395,595 554,498 728,398
Inventarios materia prima 269,013 269,013 269,013 269,013 269,013 269,013
Capital de trabajo 45,987 45,987 45,987 45,987 45,987 45,987
Activos Fijos netos 835,000 747,375 659,750 572,125 484,500 396,875
Planta, equipos e imprevistos 798,500 718,175 637,850 557,525 477,200 396,875
Depreciacién y amortizacion - 87,625 87,625 87,625 87,625 87,625
Gastos de constitucion 36,500 29,200 21,900 14,600 7,300 -
TOTAL ACTIVOS 1,150,000 | 1,183,921 | 1,226,144 | 1,282,720 | 1,353,998 | 1,440,273
PASIVOS Y CAPITAL
Pasivos Circulantes - - - - - -
Cuentas por pagar - - - - - -
Deuda a Largo Plazo 900,000 766,342 612,723 436,163 233,234 -
Total Pasivos | 900,000 766,342 612,723 436,163 233,234 -
Capital de los propietarios 250,000 250,000 250,000 250,000 250,000 250,000
Utilidad acumulada - 167,579 363,420 596,557 870,764 | 1,190,273
Utilidad del periodo - 167,579 195,841 233,137 274,207 319,509
Total Capital | 250,000 | 417,579 613,420 846,557 | 1,120,764 | 1,440,273
TOTAL PASIVOS Y CAPITAL | 1,150,000 | 1,183,921 | 1,226,144 | 1,282,720 | 1,353,998 | 1,440,273

La tabla 45, muestra el balance general del proyecto donde se establece el valor de la
empresa. En el caso de los inventarios se considerd una parte del capital de trabajo para su
constitucion, este incluye, 2 semanas de materia prima y 1 mes de gas, lefia, cable e internet, agua,
energia y alquiler, dando un valor total de L.269,013. Para los pasivos circulantes no se muestra
valor, ya que se consideraron todas las compras de contado.
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Tabla 46. Flujos de efectivo proyectados

Afos

INGRESOS
Saldo Inicial - - 121,546 251,394 395,595 554,498
Préstamos 900,000 - - - - -
Patrimonio 250,000 - - - - -
Ventas - 8,660,284 | 9,179,901 | 9,730,695 | 10,314,537 | 10,933,409
TOTAL | 1,150,000 | 8,660,284 | 9,301,447 | 9,982,088 | 10,710,131 | 11,487,907
EGRESOS
Inversion Fija 1,150,000 - - - - -
Gastos de constitucion 36,500 - - - - -
Reparacion y decoracion local 110,000 - - - - -
Sistema de A/C y camaras 64,300 - - - - -
Equipo y mobiliario 583,184 - - - - -
Imprevistos 41,016 - - - - -
Inventario materia prima 269,013
Capital de trabajo restante 45,987
Costos Operativos - 8,287,441 | 8,798,756 | 9,335,197 | 9,904,336 | 10,508,212
Costos - 7,565,711 | 8,019,654 | 8,500,833 | 9,010,883 | 9,551,536
Gastos - 665,870 713,822 756,652 802,051 850,174
Impuesto Sobre la Renta - 55,860 65,280 77,712 91,402 106,503
Amortizacion de préstamo - 251,297 251,297 251,297 251,297 251,297
Gastos de interés - 117,639 97,678 74,737 48,369 18,063
Abono a capital - 133,658 153,619 176,561 202,928 233,234
TOTAL | 1,150,000 | 8,538,738 | 9,050,053 | 9,586,494 | 10,155,633 | 10,759,509
SALDO FINAL - 121,546 251,394 395,595 554,498 728,398

La tabla 46, muestra los flujos de efectivo acumulados en el horizonte de tiempo de 5 afios,

observe que en el afio cero (después de la inversion) el saldo es cero, ya que se considerd que todo

el capital de trabajo se invirtid6 en diferentes operaciones de la empresa, dentro de ellas la

constitucion de inventarios, pago de personal entre otros insumos.
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4.6.7. INDICADORES DE RENTABILIDAD

Como se menciond al inicio del capitulo, el proyecto se evalu6 por medio de tres indicadores:

Tasa Interna de Retorno, Valor Presente Neto y Periodo de recuperacion. Para el célculo de estos,

se consideraron los flujos netos obtenidos en la tabla 42.

Tabla 47. TIR y VPN del proyecto financiado

Indicador

Flujos Netos -1,150,000 | 372,843 381,145 395,498 410,201 1,097,384
Tasa Interna de Retorno 29.29%
Valor Presente Neto 526,809.24

La tabla 47, muestra los valores de la TIR y el VPN que el proyecto proporcionaria bajo las

condiciones de costo y venta planteados. Cabe mencionar que la TIR tiene un valor més alto que

la tasa de costo de capital (14.48%), desde este punto de vista el proyecto es viable. Esto se

comprueba determinando el VPN y el periodo de recuperacion, en el caso del VPN, este es mayor

a cero, lo que indica que el proyecto podria proporcionar un beneficio econdmico y para el periodo

de recuperacion, este es menor que el horizonte de tiempo planteado (5 afios).

Tabla 48. TIR y VPN del proyecto puro

Indicador

Flujos Netos -1,150,000 | 343,433 356,725 376,814 398,109 1,092,868
Tasa Interna de Retorno 27.34%
Valor Presente Neto 382,850.18

La tabla 48, muestra los indicadores de rentabilidad de VPN y TIR considerando que el

proyecto se realizara sin ningun financiamiento, en este caso no se tendria un beneficio fiscal por

concepto de intereses, por lo tanto, la cantidad de impuestos a pagar es mas alta. En este caso, la

tasa de descuento corresponde Unicamente a la tasa del inversionista (16.23%), ya que seria un

escenario en el que el inversionista desarrolla con sus propios fondos el proyecto.

114



Tabla 49. TIR y VPN de los flujos del inversionista

Indicador
Flujos Netos -250,000 121,546 129,847 144,201 158,904 846,087
Tasa Interna de Retorno | 63.33%
Valor Presente Neto 528,457.78

La tabla 49, muestra el VPN y TIR del proyecto considerando unicamente los flujos del
inversionista, es decir, desde la perspectiva del inversionista cual es el costo — beneficio. Cabe
mencionar que como este escenario solamente incluye al inversionista, la tasa de descuento es la

tasa del inversionista (16.23%).

Tabla 50. Periodo de recuperacion descontado

Periodo Flujos PVanr Acumulado
resente
Afio 0 -1,150,000 -1,150,000
Afo 1 372,843 325,670 -824,329
Afio 2 381,145 290,800 -533,530
Afio 3 395,498 263,573 -269,956
Afio 4 410,201 238,784 -31,172
Afo 5 1,097,384 557,981 526,809
Periodo de recuperacion (afios) 4.06

La tabla 50, muestra el periodo necesario para recuperar la inversion, esta tardaria

aproximadamente 4.03 afios para retornar el valor invertido.

Tabla 51. Razones financieras

- A0S
Razones Criterio
K} 4 5
Razones de apalancamiento
Deuda total <03 0.65 0.50 0.34 0.17 0.00
Capacidad de pago de intereses | > 12.3 2.90 3.67 5.16 8.56 24.58
Razones de utilizacion
Rotacion de inventarios |>455 | 2812 | 2081 | 3160 | 3350 | 3551
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Continuacion de tabla 51

REVANIES Criterio

Razones de rentabilidad
Margen de utilidad bruta > 0.202 0.13 0.13 0.13 0.13 0.13
Margen de utilidad operativa | > 0.135 0.04 0.04 0.04 0.04 0.04
Margen de utilidad neta >0.091 0.02 0.02 0.02 0.03 0.03
Rendimiento S/activos >0.31 0.14 0.16 0.18 0.20 0.22
indice de rentabilidad >1 1.49

En la tabla 51, se observan las diferentes razones financieras del proyecto en los distintos
periodos de tiempo, incluyendo el indice de rentabilidad que cumple con el criterio que debe ser
mayor a 1, en el caso de las demas razones, como era de esperarse, los peores valores se obtienen
al inicio del desarrollo del proyecto, pero a medida avanza en el tiempo, comienzan a mejorar,
hasta obtener valores muy aceptables. El criterio mostrado en la tabla es el valor que normalmente

tiene la industria en general.

4.6.8. PUNTO DE EQUILIBRIO

El anélisis del punto de equilibrio es una herramienta popular que normalmente se usa para
analizar la relacion entre el volumen de ventas y la rentabilidad, basicamente ayuda a determinar
queé tan malas deben ser las ventas antes que se empiece a perder dinero, es decir, que el punto de
equilibrio es la cantidad de ventas que se deben tener para que esas ventas cubran con los costos
de la empresa (Ross, Westerfield, & Jordan, 2010). En el anélisis del punto de equilibrio toma gran
relevancia los costos fijos y variables, los costos variables son todos aquellos costos que se
modifican cuando hay un cambio en la cantidad de produccion, y los costos fijos, aquellos que no
varian de acuerdo al cambio en la cantidad producida durante un periodo de tiempo particular, por

esta razdn se plantean los costos a continuacion:
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Tabla 52. Costos fijos y variables

Costos Anos
U 3 4 5
Costos Variables 4,540,511 4,812,942 5,101,718 5,407,821 5,732,291
Insumos 283,800 300,828 318,878 338,010 358,291
Gas LP 180,000 190,800 202,248 214,383 227,246
Lefia 43,800 46,428 49,214 52,167 55,296
Aceite 60,000 63,600 67,416 71,461 75,749
Materia prima 4,256,711 4,512,114 4,782,840 5,069,811 5,374,000
Costos Fijos 3,896,334.08 | 4,105,837.52 | 4,318,127.83 | 4,541,105.90 | 4,775,106.89
INsumos 444,000 470,640 498,878 528,811 560,540
Energia 240,000 254,400 269,664 285,844 302,994
Agua 120,000 127,200 134,832 142,922 151,497
Cable e internet 24,000 25,440 26,966 28,584 30,299
Insumos generales 60,000 63,600 67,416 71,461 75,749
Sueldos 2,581,200 2,736,072 2,900,236 3,074,250 3,258,706
Gerente 420,000 445,200 471,912 500,227 530,240
Chef 210,000 222,600 235,956 250,113 265,120
Contador 48,000 50,880 53,933 57,169 60,599
Seguridad 441,600 468,096 496,182 525,953 557,510
Cocineros 730,800 774,648 821,127 870,394 922,618
Meseros 609,000 645,540 684,272 725,329 768,848
Cajero 121,800 129,108 136,854 145,066 153,770
Gastos administrativos 60,000 63,600 67,416 71,461 75,749
Gastos de interés 117,639 97,678 74,737 48,369 18,063
Gastos de arrendamiento 516,000 546,960 579,778 614,564 651,438
Gastos de depreciacion 87,625 87,625 87,625 87,625 87,625
Gastos de mantenimiento 38,000 40,280 42,697 45,259 47,974
Gastos de utensilios y vajilla - 8,000 8,480 8,989 9,528
Gastos de control de plagas 15,870 16,822 17,832 18,901 20,036
Gastos de publicidad 36,000 38,160 40,450 42,877 45,449

En la tabla 52, se muestra la clasificacion de costos en costos fijos y variables, con estos

datos es posible determinar el punto de equilibrio haciendo que el estado de resultados proporcione

un total de utilidad neta igual a cero, esto se consigue de la siguiente manera:
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Tabla 53. Analisis de punto de equilibrio

“ Afos

Ventas 8,660,284 9,179,901 9,730,695 10,314,537 | 10,933,409
Costos Variables 4540511 | 4,812,942 | 5101718 | 5407,821 | 5732291
Margen de contribucion | 4119773 | 4,366,950 | 4628977 | 4,906,715 | 5,201,118
Productos vendidos 43,056 45,639 48,378 51,280 54,357
Margen de cont./producto vend. 95.68 95.68 95.68 95.68 95.68
Costos Fijos 3,896,334 | 4105838 | 4,318,128 | 4,541,106 | 4,775,107
Punto de equilibrio anual (platos) 40,721 42,910 45,129 47,459 49,905
Punto de equilibrio mensual (platos) 3,393.40 3,575.86 3,760.75 3,954.95 4,158.74

En latabla 53, se observa la cantidad de platos que se necesitan vender anual y mensualmente
para que el estado de resultados sea igual a cero, segun los calculos, en promedio se necesitan
L.95.68 por plato para cubrir los costos fijos en el punto de equilibrio, considerando la demanda
por dia que se determind en la tabla 18, se necesitaria vender al menos 42 platos por tiempo de
comida de lunes a jueves y 84 de viernes a domingo para cubrir con la totalidad de los costos
(fijos y variables). Es importante mencionar, que el costo de planilla para los meseros y cocineros
se consider6 como un costo fijo, sin embargo, este costo puede cambiar dependiendo de la
demanda, por supuesto, si los cambios no son muy grandes, el costo se mantiene, por esta razon

se considerd como costo fijo. Haciendo un analisis de costo por plato se determind lo siguiente:

Tabla 54. Costo variable sin materia prima por plato

Descripcion Monto (Lps)

Costos Variable sin materia prima 283,800
Productos vendidos 43,056
Costo variable por plato 6.59

En la tabla 54 se muestra el costo variable para cada plato sin considerar la materia prima,
este valor se calculd ya que la materia prima de cada producto puede variar. De esta manera, se
logra obtener un valor de costo variable total para cada plato, el cual se determin6 que es L..98.96,
L.125.36, L.86.79, L.73.89, L.86.31 y L.90.65 para los platos Brisket, Beef ribs, Pork
spareribs, Pork belly, Salchicha y Pulled pork respectivamente.
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4.6.9. SENSIBILIDAD DEL PROYECTO

Para determinar qué tan sensible podria ser el proyecto frente a los cambios de demanda y
costos, se analizaron 3 principales escenarios: pesimista, optimista y alternativo. Cabe mencionar,
que en los tres casos fue necesario determinar el estado de resultados y los flujos netos del
proyecto, sin embargo, los demas estados financieros no se calcularon y la deuda se considerd

constante a diferencia del escenario alternativo.

4.6.9.1. ESCENARIO PESIMISTA

En el escenario pesimista se determind el porcentaje de reduccion de ventas que el proyecto
debe sufrir para que el VPN sea igual a cero, también se evalud el proyecto cuando sus saldos
finales son mayores o iguales a cero en cada afio. En ambos casos se asumio que el porcentaje de

crecimiento de los costos es igual 6%.

Tabla 55. Escenario pesimista

Afos

(+) Ventas 8,533,193 9,011,248 | 9,515,834 | 10,048,250 | 10,609,837
(-) Costos 7,565,711 | 8,019,654 | 8,500,833 | 9,010,883 | 9,551,536
Materia prima 4,256,711 | 4,512,114 | 4,782,840 | 5,069,811 | 5,374,000
Mano de obra y servicios subc. 2,581,200 | 2,736,072 | 2,900,236 | 3,074,250 | 3,258,706
Insumos 727,800 | 771,468 | 817,756 866,821 918,831
UTILIDAD BRUTA 967,482 | 991,594 | 1,015,001 | 1,037,367 | 1,058,301
(-) Gastos 753,495 | 801,447 | 844,277 889,676 937,799
Gastos administrativos 60,000 63,600 67,416 71,461 75,749
Gastos de arrendamiento 516,000 | 546,960 | 579,778 614,564 651,438
Gastos de depreciacion 87,625 87,625 87,625 87,625 87,625
Gastos de mantenimiento 38,000 40,280 42,697 45,259 47,974
Gastos de utensilios y vajilla - 8,000 8,480 8,989 9,528
Gastos de control de plagas 15,870 16,822 17,832 18,901 20,036
Gastos de publicidad 36,000 38,160 40,450 42,877 45,449
UTILIDAD OPERACIONAL 213,987 | 190,147 | 170,724 147,691 120,503
(-) Gastos de interés 117,639 | 97,678 74,737 48,369 18,063
UTILIDAD GRAVABLE 96,348 92,469 95,988 99,323 102,440
(-) Impuestos (25%) 24,087 23,117 23,997 24,831 25,610
UTILIDAD NETA 72,261 69,352 71,991 74,492 76,830
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Continuacion de tabla 55

Afos

(+) Depreciacién 87,625 87,625 87,625 87,625 87,625
(+) Gasto de interés 117,639 97,678 74,737 48,369 18,063
(+) Liquidacion Planta y equipo 0 0 0 0 396,875
(-) Impuesto S/Gan. capital (10%) 0 0 0 0 39,687
E;)bzej%cuperacién Capital de 0 0 0 0 315000
Flujos de Efectivo Netos | -1,150,000 | 277,525 | 254,655 | 234,352 210,486 854,705
Saldos finales | -1,150,000 | 26,288 3,358 -16,945 -40,812 603,408
VPN -
TIR 14.48%

En la tabla 55, se observan los flujos de efectivo netos para que el valor del VPN sea igual a
cero, es importante mencionar que este punto se conoce como punto de equilibrio financiero, en

este caso el valor de la TIR es exactamente el costo de capital.

Tabla 56. Reduccidn de ventas en escenario pesimista

Afios
Ventas propuestas 8,660,284 9,179,901 | 9,730,695 | 10,314,537 | 10,933,409
Ventas en VPN =0 8,533,193 9,011,248 | 9,515,834 | 10,048,250 | 10,609,837
Reduccion de ventas (VPN=0) 1.47% 1.84% 2.21% 2.58% 2.96%
Ventas en Saldos > 0 8,498,222 9,006,771 | 9,538,427 | 10,102,665 | 10,701,543
Saldos finales - - - - 672,188
Reduccién de ventas (Saldos>0) 1.87% 1.89% 1.98% 2.05% 2.12%

La tabla 56, muestra en resumen la disminucion de ventas que debe sufrir el proyecto en
ambos casos. Para que el VPN del proyecto sea cero, las ventas pueden disminuir hasta un 1.5%
en el primer afio y un 3% en el quinto. Para que los saldos finales sean al menos cero las ventas se
deben reducir en un 1.87% en el primer afio y hasta un 2.12% en el quinto. Es importante
mencionar que la TIR obtenida con los saldos en cero es del 15.78% y se obtuvo un valor de VPN
de L.44,550.09. Esto se debe al flujo terminal que se tiene en el ultimo afio donde se recupera el
capital de trabajo y se venden los activos.
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4.6.9.2. ESCENARIO OPTIMISTA

En el escenario optimista se le asign6 un 10% mas de ventas y costos de materia prima e

insumos, en el caso de la mano de obra de los meseros y cocineros se incrementd un 20%, pero el

sueldo del chef, el gerente, la seguridad y el contador se mantienen constantes.

Tabla 57. Escenario optimista

Afos

(+) Ventas 9,526,312 | 10,097,891 | 10,703,764 | 11,345,990 | 12,026,750
(-) Costos 8,356,482 | 8,857,871 | 9,389,343 | 9,952,704 | 10,549,866
Materia prima 4,682,382 | 4,963,325 | 5,261,125 | 5,576,792 | 5,911,399
Mano de obra y servicios subc. 2,873,520 | 3,045,931 | 3,228,687 | 3,422,408 | 3,627,753
Insumos 800,580 848,615 899,532 953,504 1,010,714
UTILIDAD BRUTA 1,169,830 | 1,240,020 | 1,314,421 | 1,393,286 | 1,476,884
(-) Gastos 753,495 801,447 844,785 890,215 938,370
Gastos administrativos 60,000 63,600 67,416 71,461 75,749
Gastos de arrendamiento 516,000 546,960 579,778 614,564 651,438
Gastos de depreciacion 87,625 87,625 87,625 87,625 87,625
Gastos de mantenimiento 38,000 40,280 42,697 45,259 47,974
Gastos de utensilios y vajilla - 8,000 8,989 9,528 10,100
Gastos de control de plagas 15,870 16,822 17,832 18,901 20,036
Gastos de publicidad 36,000 38,160 40,450 42,877 45,449
UTILIDAD OPERACIONAL 416,335 438,573 469,636 503,071 538,513
(-) Gastos de interés 117,639 97,678 74,737 48,369 18,063
UTILIDAD GRAVABLE 298,696 340,894 394,899 454,703 520,450
(-) Impuestos (25%) 74,674 85,224 98,725 113,676 130,113
UTILIDAD NETA 224,022 255,671 296,174 341,027 390,338
(+) Depreciacion 87,625 87,625 87,625 87,625 87,625
(+) Gasto de interés 117,639 97,678 74,737 48,369 18,063
(+) Liquidacién Planta y equipo 0 0 0 0 396,875
(-) Impuesto S/Gan. capital (10%) 0 0 0 0 39,687
(+) Recuperacion Capital de trabajo 0 0 0 0 315,000
Flujos de Efectivo Netos | -1,150,000 429,286 440,974 458,536 477,021 1,168,213
Saldos finales | -1,150,000 177,989 189,677 207,239 225,724 916,916
VPN 738,680.31
TIR 35.02%
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En la tabla 57, se observan los flujos de efectivo netos, saldos finales y el calculo del VPN
y TIR para el escenario optimista, en este caso el proyecto tendria un incremento bastante

importante de rentabilidad.

4.6.9.3. ESCENARIO ALTERNATIVO

Para el escenario alternativo se plantea una reestructuracion desde la constitucion de capital,
en este caso se considerd que no se necesita realizar mejoras al local, no se necesitd instalar aires
acondicionados, el valor de los equipos cotizados disminuye un 15% importando todo desde EUA,
para el capital de trabajo solo se asignaran L.100,000 (con estas consideraciones el total de la
inversion tendria un valor de L.720,000 de los cuales el inversionista aportara el 28%, de esta
manera la TMAR queda en 22.56%). También se consider6 que la tasa de interés es del 25% anual
y que el local arrendado disminuye su valor hasta L.40,000, todos los deméas costos se mantienen

iguales.

Tabla 58. Escenario alternativo

Afos

(+) Ventas 8,660,284 | 9,179,901 | 9,730,695 | 10,314,537 | 10,933,409
(-) Costos 7,565,711 | 8,019,654 | 8,500,833 | 9,010,883 | 9,551,536
Materia prima 4,256,711 | 4,512,114 | 4,782,840 | 5,069,811 | 5,374,000
Mano de obra y servicios subc. 2,581,200 | 2,736,072 | 2,900,236 | 3,074,250 | 3,258,706
Insumos 727,800 771,468 817,756 866,821 918,831
UTILIDAD BRUTA 1,094,573 | 1,160,247 | 1,229,862 | 1,303,654 | 1,381,873
(-) Gastos 704,783 750,576 791,115 834,087 879,638
Gastos administrativos 60,000 63,600 67,416 71,461 75,749
Gastos de arrendamiento 480,000 508,800 539,328 571,688 605,989
Gastos de depreciacion 74,913 74,913 74,913 74,913 74,913
Gastos de mantenimiento 38,000 40,280 42,697 45,259 47,974
Gastos de utensilios y vajilla - 8,000 8,480 8,989 9,528
Gastos de control de plagas 15,870 16,822 17,832 18,901 20,036
Gastos de publicidad 36,000 38,160 40,450 42,877 45,449
UTILIDAD OPERACIONAL 389,789 409,672 438,747 469,566 502,235
(-) Gastos de interés 123,466 106,710 85,251 57,767 22,567
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Continuacion de tabla 58

Afos

UTILIDAD GRAVABLE 266,323 302,961 353,496 411,800 | 479,668
(-) Impuestos (25%) 66,581 75,740 88,374 102,950 119,917
UTILIDAD NETA 199,742 227,221 265,122 308,850 359,751
(+) Depreciacion 74,913 74,913 74,913 74,913 74,913
(+) Gastos de interés 123,466 106,710 85,251 57,767 22,567
(+) Liquidacion Planta y equipo - - - - 245,433
(-) Impuesto S/Gan. capital (10%) - - - - 24,543
(+) Recuperacion Capital de trabajo - - - - 100,000
Flujos de Efectivo Netos | -720,000 | 398,122 408,845 425,286 441,530 778,121

Saldos finales | -720,000 | 214,970 225,692 242,134 258,378 594,969

VPN

584,989.70

TIR

53.62%

En latabla 58, se observan los resultados del nuevo planteamiento, con estas consideraciones
se obtiene una TIR del 53.62% y un VPN de L.584,989.70. Estos valores se consideran muy

deseables para un proyecto de inversion, sin embargo, para poder ejecutar este nuevo plan, es

necesario realizar mas cotizaciones, ya que solamente es una estimacion de acuerdo a lo que se ha

observado de manera general.

Tabla 59. Periodo de recuperacion de escenario alternativo

Periodo ‘ Flujos Valor Presente  Acumulado
Afio 0 -720,000 -720,000
Afo 1 398,122 324,828 -395,172
Afio 2 408,845 272,166 -123,006
Afio 3 425,286 230,990 107,984
Afio 4 441,530 195,664 303,648
Afo 5 778,122 281,342 584,990

Periodo de recuperacidn (afios) 2.53

En la tabla 59, se observa el periodo de recuperacion para el nuevo planteamiento del

proyecto, en este caso, el periodo de recuperacion es de 2.53 afos.
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4.7. COMPROBACION DE HIPOTESIS

El andlisis de resultados que se ha estudiado en el capitulo cuatro, tiene como finalidad
comprobar o rechazar la hipotesis que se planted en la seccién 3.1.3, esta comprobacion o rechazo
de hipotesis se realiza mediante una comparacion matematica entre la tasa de costo promedio
ponderado de capital (también conocida como Tasa Minima Aceptable de Rendimiento, TMAR)
con la Tasa Interna de Retorno (TIR). La TIR representa la tasa a la que rinden en el presente los
flujos de efectivo futuros generados por el proyecto, los resultados obtenidos fueron:

Tabla 60. Comprobacién de hipdtesis

Tasa de costo de capital (TMAR) 14.48%
Tasa Interna de Retorno (TIR) 29.29%

En la tabla 60, se muestran los valores de las tasas que se necesitaron comparar para
comprobar la hipotesis planteada. En este caso, se acepta la hipétesis de la investigacion y se
rechaza la hipotesis nula, ya que efectivamente el valor de la TIR es mayor que el valor de la
TMAR. Para los distintos escenarios planteados en el analisis de sensibilidad, la comprobacién de

las hipotesis es la siguiente:

1) Escenario pesimista: Se rechaza la hipotesis de investigacion y se acepta la hipotesis nula. El

proyecto no es rentable.

2) Escenario optimista: Se acepta la hip6tesis de investigacion y se rechaza la hipétesis nula. El

proyecto es rentable.

3) Escenario alternativo: Se acepta la hipdtesis de investigacion y se rechaza la hipotesis nula. El

proyecto es rentable.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Con el analisis de resultados completo en las tres variables independientes que se plantearon

para la investigacion, se resuelve la variable dependiente (rentabilidad del negocio) por medio de

la comprobacion de la hipotesis. Con esta comprobacion, es posible concluir la investigacion y

proporcionar recomendaciones al respecto, por lo tanto, en este capitulo se presentan las

conclusiones y recomendaciones de la investigacion.

5.1. CONCLUSIONES

Las conclusiones detallan los resultados obtenidos durante la investigacion en funcion de las

mediciones y la informacién recopilada, basicamente las conclusiones dan solucion a las preguntas

de investigacion y los respectivos objetivos, para este proyecto, las conclusiones son las siguientes:

1)

2)

Del estudio de mercado: Se determind viabilidad de mercado ya que existe muy poca oferta de
carne ahumada artesanalmente, alrededor del 70% de la poblacion no conoce este tipo de
comida y los que la conocen le dieron una calificacién de aceptacion del 85.22% considerando
sus propiedades organolépticas. Existe una posible demanda entre 3,200 y 3,588 personas que
visitarian el establecimiento mensualmente, teniendo una disponibilidad de pago de L.150 o

mas por plato y mostrando una marcada preferencia por las comidas de tipo barbacoa/asados.

Del estudio técnico: Se establecio que el local debe contar con un area de 430 m? de los cuales
75 m? corresponden al area de comedor (no puede ser menor que ese valor). Sin embargo, se
concluye que lo minimo necesario para el funcionamiento del restaurante debe ser 350 m?2 en
total. El local seleccionado para este estudio corresponde al que se encuentra ubicado en barrio
los andes, 16 Ave. N.O, entre 2 y 3 calle, que cuenta con un area de 769 m?. Los parametros
técnicos de temperatura, tiempo y combustible se definieron con los valores de: 114 + 7 °C,
entre 5 — 12 horas (ver seccidon 4.5.3) y madera de roble respectivamente. Por lo tanto, es

factible desarrollar el proyecto desde el punto de vista técnico.
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3)

Del estudio financiero: Dado que TIR (29.29%) es mayor que la TMAR (14.48%), se acepta
la hipotesis de investigacion y se rechaza la hipétesis nula, por lo tanto, el proyecto se considera
rentable. Los valores de VPN = L.526,809.24 y periodo de recuperacion = 4.06 afios, son
mayor que cero y menor que el horizonte de tiempo (5 afios) respectivamente, de tal manera
que existe evidencia suficiente que el proyecto de un restaurante con especialidad en carne

ahumada es rentable considerando los indicadores de mercado, técnicos y financieros.

5.2. RECOMENDACIONES

Las recomendaciones realizadas en este documento estan en funcion de las conclusiones

obtenidas en la investigacion, de tal manera, que estan orientadas a sugerir acciones relacionadas

a la mejora, desarrollo y cuidados que se deben considerar al realizar investigaciones futuras de

este tipo o cualquier accion relacionada a este estudio.

1)

2)

3)

Se recomienda constituir y abrir operaciones de una empresa tipo restaurante con especialidad
en carne ahumada en la ciudad de San Pedro Sulay localidad de preferencia entre barrio rio de
piedras o barrio los andes, con las caracteristicas y descripciones de mercado, técnicas y

financieras consideradas en esta investigacion.

Durante la implementacion y desarrollo del proyecto, se recomienda, realizar una busqueda
exhaustiva de un local que cumpla con los requisitos técnicos, pero con un menor precio que
el considerado en esta investigacion y que se encuentre preferiblemente en la zona de barrio

rio de piedras.

Durante la implementacion y desarrollo del proyecto, se recomienda evaluar el costo de
importar los equipos y materiales necesarios para el restaurante con el fin de disminuir la
inversion inicial, ademas de realizar mas de 1 cotizacion con distintos proveedores de la

materia prima.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

Una vez concluido el estudio y considerando las conclusiones, recomendaciones y analisis
en general de la investigacion, se debe plantear la manera en que se implementaran dichas
recomendaciones con un plan de accion que siga los lineamientos del estudio. Este plan de accion
debe ir encaminado a cumplir con los parametros establecidos durante la investigacion, de tal
manera, que los resultados reales del proyecto sean lo mas cercano posible a los teoricos
establecidos, es importante mencionar que se debe evaluar la flexibilidad al cambio en algunos de
los parametros o condiciones descritas en este documento, de tal manera, que no afecten los
resultados. Estos cambios pueden ser: evaluacion de otros proveedores, financiamiento con

diferentes bancos, etc.

6.1. TITULO

Es importante definir un titulo referente a la propuesta de aplicacién del proyecto
investigado. Bajo este esquema, el titulo se define como: “Desarrollo e implementacion de un

proyecto de restaurante de carne ahumada en San Pedro Sula”.

6.2. INTRODUCCION

En este capitulo se plantea la forma y tiempo en que se delimitan las actividades necesarias y
requeridas para la puesta en marcha del proyecto, las actividades se presentan en forma de un plan de
accion de manera resumida, pero con fechas estimadas de cumplimiento de cada una de las actividades.
Cabe mencionar, que las fechas propuestas tienen la funcion de delimitar las actividades en el tiempo,

por lo tanto, estas fechas estan sujetas a cambios, segln la disposicién del desarrollador.

6.3. OBJETIVO

El objetivo de la propuesta de aplicacion del proyecto es “Establecer el tiempo en que se
deben desarrollar las actividades de implementacién y ejecucion del proyecto, mediante un proceso
I6gico y ordenado que garantice cumplir con los requerimientos legales del estado, asi como los

requerimientos establecidos en los estudios de mercado, técnico y financiero”.
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6.4. PLAN DE ACCION

El plan de accion permite establecer el tiempo en que una actividad debe ser desarrollada,
ademas, ayuda a medir el porcentaje de cumplimiento de dicha actividad y proporciona una vision
del ritmo que se debe llevar con el fin de no incumplir la actividad. A continuacion, se muestra el
plan de accion para el desarrollo e implementacion de un proyecto de restaurante de carne ahumada

en San Pedro Sula.

Tabla 61. Plan de accion para la implementacion del proyecto

Fecha

Requerimiento

Actividades

Inicio

Finalizacion

Legal

Constitucion de empresa: Elaboracion de escritura
publica mediante un abogado o notario, afiliacion a la
camara de industria y comercio, obtener RTN de la
empresa y obtener el contrato de adhesiéon al sistema de
facturacion de la SAR

01 marzo, 2019

15 marzo, 2019

Obtencion del permiso de operacidn e instalacion de
rétulos

22 abril, 2019

31 mayo, 2019

Obtencion de licencia sanitaria

03 junio, 2019

28 junio, 2019

Acondicionamiento
y remodelacion del

local

Remodelacion y mejoras del local: Instalacién de
sanitarios, inspeccion y reparacion del sistema
eléctrico, fontaneria, pintura

22 abril, 2019

17 mayo, 2019

Instalacion de aires acondicionados

13 mayo, 2019

17 mayo, 2019

Instalacion de sistema de seguridad

22 abril, 2019

27 abril, 2019

Instalacidn red de internet y cable

27 mayo, 2019

01 junio, 2019

Control de plagas

18 mayo, 2019

20 mayo, 2019

Decoracion e instalacion de rotulo

21 mayo, 2019

01 junio, 2019

Arrendamiento

Contrato de arrendamiento

22 abril, 2019

27 abril, 2019

Financiamiento

Solicitud de préstamo: presentar los requisitos exigidos
por el banco

18 marzo, 2019

19 abril, 2019

Equipo y
mobiliario

Compra e instalacion de equipo de cocina

06 mayo, 2019

24 mayo, 2019

Compra e instalacion de mobiliario

06 mayo, 2019

24 mayo, 2019

Compra de utensilios generales del restaurante

27 mayo, 2019

01 junio, 2019

Solicitud de elaboracién y compra de ahumador

06 mayo, 2019

24 mayo, 2019

Compra de papeleria e insumos administrativos

27 mayo, 2019

01 junio, 2019
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Requerimiento

Continuacién de tabla 61

Actividades

Fecha

Inicio

Finalizacion

Recurso humano

Reclutamiento y contratacion de personal

20 mayo, 2019

25 mayo, 2019

Entrenamiento

27 mayo, 2019

31 mayo, 2019

Materia prima

Cotizaciones de diferentes proveedores con el fin de
obtener el costo méas bajo por este concepto

20 mayo, 2019

25 mayo, 2019

Compra de materia prima

27 mayo, 2019

31 mayo, 2019

Pruebas

Pruebas de cocina, atencion al cliente, ahumado de cada
una de las carnes que se ofreceran.

31 mayo, 2019

01 junio, 2019

Operacion

Inicio de operaciones y atencién al publico

01 junio, 2019

Sin fecha

La tabla 61, muestra las actividades con fechas estimadas de cumplimiento del desarrollo e
implementacion del proyecto. Observe que en el caso de la licencia sanitaria tomara mas tiempo
que el inicio de operaciones, esto es ya que hay un periodo de tiempo en el que el negocio debe
estar en operacién antes de solicitar la licencia, ademas la licencia sanitaria no exige que se tiene

que estar en funcionamiento para realizar la solicitud.

6.5. CRONOGRAMA DE EJECUCION

Con el fin de identificar sobre una linea temporal el avance del proyecto, es necesario
elaborar un cronograma de ejecucion en el que las actividades se representan mediante cuadros
azules y el largo de cada cuadro indica la duracion de la actividad. Por medio del cronograma nos
podemos dar cuenta de los momentos en que mas saturado estara el desarrollador y si es posible
mover algunas actividades a otras fechas. A continuacion, se muestra el cronograma de

implementacién (Diagrama de Gantt).
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Tabla 62. Cronograma de implementacién del proyecto

Afo 2019
Marzo Abril Mayo

Actividad
Constitucién empresa
Solicitud de financiamiento
Permiso de operacion
Contrato de arrendamiento
Remodelacion y mejoras del local
Instalacion de sistema de seguridad
Compra e instalacion de equipo de cocina
Compra e instalacion de mobiliario
Elaboracién de ahumador
Instalacion de aires acondicionados
Decoracion e instalacion de rotulo
Cotizaciones de materia prima
Reclutamiento y contratacion de personal
Control de plagas
Entrenamiento de personal
Compra de utensilios
Compra de papeleria
Compra de materia prima
Pruebas
Instalacion de red de internet y cable
Licencia sanitaria
Inicio de operaciones

En la tabla 62, se muestra la manera y tiempo en que se desarrollaran las diferentes
actividades para la implementacion del proyecto, observe que el mes de mayo es el que mas
actividades contiene, ya que se estima que a finales del mes de abril se recibira el préstamo y hasta
entonces se tendra la disponibilidad financiera para la compra de equipos y materiales. Si bien es
cierto, existe la posibilidad de usar los fondos de los socios al inicio del proyecto, esto no se realiza
ya que se debe tener la seguridad que el préstamo sera otorgado, de otra manera, se podria utilizar
todo el capital de los socios y pasar un tiempo considerablemente grande sin que el banco
proporcione el crédito, esto implicaria pérdida de tiempo, tanto por el alquiler como para la compra
de los demas equipos y necesidades.
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Tabla 63. Concordancia del plan de accion

Objetivo

Objetivos

Conclusiones

Recomendaciones

Plan de accion

Estudio de
prefactibilidad
deun
restaurante
con
especialidad
en carne
ahumada

General

Determinar la
rentabilidad de
un restaurante

con especialidad
en carne
ahumada en San
Pedro Sula,
considerando
los diferentes
indicadores de
mercado,
aspectos y
consideraciones
técnicas e
indices
financieros/econ

Omicos que

muestren el

rendimiento
sobre la
inversién

Especificos

Determinar la
demanda, tipo
de mercado,
preferencia,
aceptacion del
producto y
demas
indicadores de

Alrededor del
70% de la
poblacién no
conoce este tipo
de comida y los
que la conocen le
dieron una
calificacién de
aceptacion del
85.22% en sus

constituiry abrir
operaciones de
una empresa tipo
restaurante con
especialidad en

carne ahumada en
la ciudad de San

Constitucién de empresa

Obtencion del permiso
de operacién e intalacién

propiedades Pedro Sulay  |de rotulos
mercado en un - .
organolépticas. localidad de
restaurante con|__. . .
. Bxiste una posible| preferencia entre
especialidad en L
carne ahumada demanda entre barrio rio de
3,200y 3,588 piedras o barrio
en San Pedro | q ) _ )
Sula. personas que 0Sandes.  |obtencién de licencia
vis |tar!ar1 el sanitaria
establecimiento
mensualmente.
Remodelacion del local
El local debe Instalacién de aires
contar con 75 m2 acondicionados
correspondientes . Instalacion de sistema
X Realizar una -
al area de , de seguridad
Evaluar los . busqueda y:
comedory el area . Instalacion cable,
aspectos y " exhaustivade un |.
L total minima internet
requerimientos necesaria es de local que cumpla Control de ol
técnicos 350 2. Los con los requisitos ontrof de plagas
necesarios para . técnicos, pero con |Decoracion e inst. rétulo
- parametros . -
la produccion . un menor precio |Arrendamiento
. técnicos de - —
dealtacalidad | . que el Compra e instalacién de
de carne P ’ considerado en |equino de cocina
tiempo y quip

ahumada en un
restaurante con
esta
especialidad en
San Pedro Sula.

combustible se
definieron con los
valores de: 114 +
7°C, entre 5—12

horas (ver

seccion 4.5.3) y
madera de roble
respectivamente.

esta investigacién
y que se
encuentre
preferiblemente en
la zona de barrio
rio de piedras.

Compra e inst. mobiliario

Compra de utensilios del
restaurante

Solicitud de elaboracién
y compra de ahumador

Compra de papeleria e
insumos administrativos

Reclutamiento personal

Compra de materia prima

131




Continuacién de tabla 63

QLR Obje',uyos Conclusiones  Recomendaciones Plan de accion
General Especificos
Determinar la Dado que TIR
- 35.22%) es
rentabilidad de ( )
un restaurante mayor que la
L Establecerla | TMAR (13.83%), Solicitud de préstamo:
con especialidad . L .
inversion se acepta la Evaluar el costo |presentar los requisitos
en carne N - .
inicial, costos hipdtesis de de importar los |exigidos por el banco
ahumada en San . . o :
operativos, investigacion, equipos y
. Pedro Sula, - .
Estudio de . flujos de Los valores de materiales
- considerando . .
prefactibilidad . efectivo e VPN = necesarios para el
los diferentes -
de un o indices L.714,826.00y | restaurante con el
indicadores de . . . . L
restaurante mercado financieros periodo de fin de disminuir la
con aspectas ' referentes ala | recuperacion = | inversion inicial,
especialidad p . Y | rentabilidad de | 3.41 afios, son |ademas de realizar
consideraciones )
en carne . un restaurante | mayor que ceroy mas de 1
técnicas e s
ahumada - con menor que el cotizacion con
indices o . .
' . especialidad en| horizonte de distintos
financieros/econ . ~
OmiCos que carnes tiempo (5afios) |proveedores de la Cotizaci q
muestre(ri ol ahumadas en | respectivamente, | materia prima. d'?‘ |zact|ones € d
- San Pedro Sula.| por lo tanto, el erentes proveedores
rendimiento
proyecto se
sobre la .
. ., considera
inversion
rentable.

En la tabla 63, se observa la matriz légica de como se relacionan los objetivos tanto con las
recomendaciones como con el plan de accién. Cabe mencionar que, para cada conclusion, existe

una recomendacion y al menos una actividad del plan de accion.
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ANEXOS

ANEXO 1. ENCUESTA DE MERCADO: PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR EN

RESTAURANTES

1) Edad
1 15-18
1 18-25
1 26-35

2) Género
(] Masculino

] Femenino

3) Ingreso mensual

1 Siningreso

1 L.5,000 - L.13,000
1 L.13,001 - L.20,000

1 36 —45
") Mayor a 45

11L.20,001 — L.30,000
1 Més de L.30,000

4) ¢Con qué frecuencia visita restaurantes?

1 Menor o igual a 1 vez por mes

] 2 veces por mes

] 1vez por semana

] 2 veces por semana

1 Mas de 2 veces por semana

5) ¢Qué tan frecuente visita restaurantes en los diferentes tiempos de comida?

Tiempo de
comida

Frecuencia
Nunca A veces Muy frecuente
Desayuno
Almuerzo
Cena
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6) Normalmente, ;Cuantas personas lo acompafan cuando visita un restaurante?

1 Ninguna 13
01 1 Més de 3
12

7) ¢Qué tipo de comida es de su preferencia?
1 Pastas y ensaladas

Americana

Mexicana

Barbacoas/Asados

0 o o o

Comida rapida
Otra:

8) ¢Queé tipo de carne prefiere?

1 Pollo ) Salchichas 1 Ninguna
1 Res [] Cerdo
1 Pavo [] Pescado

9) ¢Qué aspecto considera que representa calidad en la carne?
1 Sabor
1 Suavidad

1 Origen
Otra:

10) ¢ Cuél es el precio por plato que normalmente elige cuando visita un restaurante?

(1 Menos de L.100 [0 L.201-L.250
(] L.100 — L.150 [1 Mas de L.250
1 L.151-L.200

138



11) ¢ Qué considera que es lo mas importante para satisfacerlo como

cliente de un restaurante? coLoNA MoDERNA
] Atencion 3
1 Precios bajos
1 Calidad BARRID 10 DE PREDRAS
1 Sabor
Otra:

12) ¢ Qué concepto de restaurante es de su preferencia?

[]

[]
[
[

Familiar
Gourmet
Bistro/Bar

Familiar/Bistro

13) ¢ Qué tipo de servicio prefiere?

[
[]

A la carta
Buffet

14) ;Qué medio de comunicacién considera que es de mayor impacto?

U
U
[]
0
0

Television
Radio
Periddico
Redes Sociales

Vallas publicitarias

15) (Qué zona de S.P.S le es mas agradable visitar un restaurante?

[

U
U
U

Zona de barrio Rio de piedras
Zona de barrio Los Andes
Zona de barrio Suyapa

Zona de Colonia Moderna
Otra:

BARRIO LOS ANDES

1ra Calle

BARRIO SUYAPA
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16) ¢Ha consumido carne ahumada al estilo Texas? Si su respuesta es NO, pase a la pregunta 19.

] Si
1 No

17) ¢ Qué precio considera adecuado para un plato con 8 Oz de este tipo de producto?
1 Menos de L.180
)} L.181-L.250
1 L.251-1L.320
1 Mas de L.320

18) Asigne una calificacion a las caracteristicas del producto en una escala de No agradable hasta

Muy agradable.

Caracteristicas

Calificacion
Nada Poco .. Mu
agradable | agradable Indistinto | Agradable agradgble
Color
Aroma
Sabor
Suavidad

19) ¢ Estaria dispuesto a visitar un restaurante de este tipo en San Pedro Sula?

] Si
7 No
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ANEXO 2. ENTREVISTA A EXPERTO EN AHUMADOS

Entrevista a experto
ROBERTO VALLADARES
Gerente propietario y chef de Bobby Smokehouse, Tegucigalpa

Duracién de la entrevista: 30 minutos

1)

2)

3)

4)

e Introduccidn sobre la entrevista, en qué consiste, el objetivo y la mecénica.
e Definicién del tema de estudio: Estudio de prefactibilidad de un restaurante con
especialidad en carne ahumada.

¢ Como considera la aceptacion de la carne ahumada en Honduras?
R/ Es muy aceptada, a la gente le gusta probar cosas nuevas y en Honduras la carne ahumada
por el método tradicional no es muy conocida ya que no hay muchos restaurantes que la

ofrezcan.

¢Aproximadamente que cantidad de carne ahuma?
R/ Es variable, especialmente en épocas festivas, normalmente ahimo 2 veces por semana, con
una carga de 200 Lbs por cada vez. Sin embargo, para estas fechas (Navidad) estoy ahumando

las mismas 200 Lbs cada 2 dias, ya que muchas personas hacen encargos especiales.

¢Como almacena la carne después de ahumarla hasta el momento de venta?

R/ La guardo en recipientes completamente cerrados, como bolsas ziploc, pyrex con cierre
hermético o algun recipiente que no permita el ingreso del ambiente ya que se le pueden
transferir algunas propiedades no deseadas, como olores o sabores distintos. Después de
empacarla, la refrigero hasta el dia de venta. Una manera muy adecuada (pero no obligatoria)

de almacenar la carne es empacarla al vacio y refrigerarla.
¢ Es posible que se pierdan algunas propiedades durante el almacenamiento?

R/ Es muy insignificante, yo siempre guardo la carne con sus respectivos jugos, para que no

pierda humedad y no se reseque.
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5)

6)

7)

8)

9)

¢ Qué tipos de carne ahuma, y cudl es la mas vendida?
R/ He ahumado muchos tipos de carne como pollo, cerdo, res, pescado, cordero e incluso

venado, sin embargo, la carne que tiene un poco mas de movimiento es la de cerdo.

¢ Cada cuanto realiza compras y cuales son sus principales proveedores?

R/ Siempre mantengo un inventario de las principales materias primas como carnes y
condimentos, normalmente hago pedidos a proveedores 2 veces por semana, sin embargo,
muchas veces surge un imprevisto y se tiene que ir a comprar algo de inmediato. Mis

principales proveedores son Pricesmart y Del Corral.

¢ Cuanta madera utiliza durante un ahumado?
R/ Para un ahumado de 200 Lbs utilizo 12 lefios y 2 bolsas grandes de carbon, que son como
cuatro bolsas de las que venden normalmente en los supermercados. EI mejor carbén es el que

viene en briquets como el americano ya que dura mas y da un mejor calor.

¢Utiliza un tipo de madera en especial?

R/ El tipo de madera es fundamental durante el ahumado, para cada carne hay un tipo de
madera que normalmente se usa. Particularmente, el que mas utilizo es el roble ya que es el
mas econdmico y mas facil de encontrar. Para el res y cerdo, normalmente se utiliza roble y

mejor aun, el nogal, aunque en el caso del cerdo se puede utilizar cerezo.

¢ Qué tipo de ahumador y que marca utiliza?

R/ El ahumador que utilizo es una combinacion de Offset y vertical, los ahumadores offset son
los mas utilizados ya que tienen una camara de fuego aislada y permite manipular el
combustible independientemente de la camara de ahumado. ElI ahumador que utilizo lo

fabriqué yo mismo, en Honduras no existe un proveedor directo de ahumadores.

10) ¢ Cual es el precio de un ahumador tipo Offset para una capacidad de 100 Lbs?

R/ Los que yo fabrico tienen un precio de L.65,000 pero tienen una capacidad de 200 Lbs y
practicamente son dos ahumadores en uno, si solo se hiciera tipo Offset y para esa capacidad
tendria un precio de L.35,000.
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ANEXO 3. ENTREVISTA A EXPERTO EN RESTAURANTES

Entrevista a experto
ITALO CASTANEDA
Gerente propietario de restaurante Pisco, San Pedro Sula

Duracién de la entrevista: 30 minutos

1)

2)

3)

4)

5)

e Introduccidn sobre la entrevista, en qué consiste, el objetivo y la mecénica.
e Definicién del tema de estudio: Estudio de prefactibilidad de un restaurante con
especialidad en carne ahumada.

¢ Cual es el consumo de energia?
R/ El consumo de energia es variable y depende principalmente de la cantidad de unidades de
refrigeracion que se tengan, en nuestro caso podria decir que tenemos un consumo promedio

de L.20,000 mensualmente, tal vez un poco menos.

¢ Cual es el consumo de agua y gas?
R/ En promedio L.10,000 de agua y L.20,000 de gas.

¢ Cual es el consumo de aceite?
R/ Este insumo depende directamente de la demanda, en promedio se tiene un gasto de L.7,000

mensualmente.

¢Cual es la modalidad de trabajo de los empleados?

R/ Hay un mix de empleados fijos y empleados por horas, aunque todos quisieran trabajar por
horas. Normalmente los fijos trabajan de 9 a 4 de lunes a sabado Y el resto de 4 al cierre (no
hay hora exacta). Todos tienen un dia de descanso a la semana.

¢ Cudntas personas puede atender un mesero?

R/ Un mesero puede atender entre 20 — 25 personas como maximo.
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6) ¢Como maneja el equipo de cocina?
R/ El equipo de cocina consta de un chef principal y dos equipos de cocineros de cinco
personas, uno para el almuerzo y otro para la cena. Es muy dificil saber la cantidad de cocineros
que se necesitan exactamente, pero se podria decir que un valor aceptable es que un cocinero

atienda un maximo de 20 platos.

7) ¢En el caso del chef, que dias labora?

R/ El chef labora de martes a domingo, contando con un dia de descanso al igual que los demas.
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ANEXO 4. COTIZACIONES DE EQUIPOS DE COCINA

o
IMERCO

Equipos Industrinles para Cocinas y Refrigeracion Comercial
San Pedro Suls, 12 Calle, 2 &ve_ Barrio Las Acacias, Tel 2553-6180 f 2552-55-30
Tegucigalpa, Boulevard Morszan, Centro Comerdial La Epoca #1, Te 2221-50-31 f 2221-50-71

Pagina Weh: s imercohn.net

COTIZACION
Megocic: MNEGOCIO NUEVD
Contacio: HORLUS ALY ARADO
Direccion: RESIDENCIAL NOVA - LOS ANDES, SPS. CORTES
Telefonoz 96955045
[E-BAzIL: horousalvl B=msiloom
Fecha de Ermision: 30 de nonsembre de 20108
|'F=|:h= de Vencimierboc 30 ge dicemibre de 2018
PRECIO DE PRECID DE
CANTIDAD CREDTD DESCRIPCION CONTADO
o X-37, CANARA VERTICAL REFRIGERADS 2 PUERTAS VIDRID, 37 PIES
. F500.00) -1 oS MARCA FOGEL =L S0.0
DESCUENTO COMPRA CONTADO / MO TARIETA -2.625,00 |
SUB TOTAL 52.500,00 | SUB TOTAL 49.875,00
15V 7.875,00 [ 15¥ 748135
TOTAL B0.375,00 | TOTAL A PAGAR DE CONTADD 5735615 |
| PRI 30%: 18112 50
SALDO: 42 262,50
3 PAZ05 SIN INTERES: 14.087,50
12 PAGDS FINANCIADO: 4.367,13
24 PAGDS FAINANCIADO: 2 606,19
PRECIO DE PRECID DE
CANTIDAD CREDTD DESCRIPCION CONTADO
CR-45-£, CAMARS VERTICAL REFRIGERADS 2 PUERTAS SOLDAS,
1 70900,00) » /RO COLOR BLANCO 49 PIES CUBICOS, MARCA FOGEL T0800,%
DESCUENTO COMPRA CONTADD J MO TARIETA -3.545,00
SUB TOTAL 70.900,00 | SUB TOTAL 67.355,00
[ 10.635,00 | 15 10.103.25
TOTAL B1.535,00 | TOTAL A PAGAR DE CONTADO 7745825
[PRIME 30%: 24, A60,50
SALDO: 57.074,50
3 PAGOS SIN INTERES: 19.024,83
12 PAGDS FINANCIADO: 5.897,70
24 PAGDS FINANCIADO: 3518,59
PRECIO DE PRECKD DE
CANTIDAD CREDITO DESCRIPCION CONTADO
BO-450, CONGELADOR ¥ EMFRIADOR HORIZONTAL 2 PUERTAS
1 21.500,00 SOLIDAS 16 PIES CUBICOS 1.27 MTS. MARCA FOGEL 21.800,00
DESCUENTO COMIPRA CONTADO J MO TARUETA 57,00
SUB TOTAL 21.900,00 | SUB TOTAL 21.243,00
5V 3.265,00 [ 15V 3.186,45
TOTAL 25.165,00 | TOTAL A PAGAR DE CONTADO 24478 25
|[PRIBAA 3:0%:- 7 555,50
SALDD: 17.629,50 : — Ao 3
3 PAGOS SIN INTERES: 5 876,50 — e, N T
B PAGOS FINARCIADO: 3250,54 e e - 2 11
n—n—E T _H’:l i f
ORLIN LICOMA
32771266 FIRIIA SO TR AR ¥ SELDT
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IMERCO

Equipos Industriales para Cocinas y Refrigeracion Comercial

San Pedro Sula, 12 Calle, 2 Ave, Barrio Las Acacias, Tel 2553-6180 / 2552-59-30

Tegucigalpa, Boulevard Morazan, Centro Comercial La Epoca #1, Tel 2221-50-31 / 2221-50-21

Pagina Web: www.imercohn.net

COTIZACION
Negocio: NEGOCIO NUEVO
Contacto: HORUS ALVARADO
Direccion: RESIDENCIAL NOVA - LOS ANDES, SPS. CORTES
Telefonos: 96958845
E-MAIL: horousalvl@gmail.com

Fecha de Emision:

30 de noviembre de 2018

Fecha de Vendmiento:

30 de diciembre de 2018

PRECIO PRECIO DE
CANTIDAD UNITARIO DESCRIPCION CONTADO
. MEQV-075, EXHIBIDOR PARA ALIMENTOS CALIENTES DE 0.75 MTS. 26.800.00
26.800,00 | MARCA GELOPAR. .

DESCUENTO COMPRA CONTADO / NO TARIETA ~1.340,00

SUB TOTAL 26.800,00 | sUB TOTAL 25.460,00

ISV 4.020,00 | 1sv 3.819,00

TOTAL 30.520,00 | TOTAL A PAGAR DE CONTADO 79.279,00
PRIMA 30%: 9.246,00
SALDO: 21.574,00
3 PAGOS SIN INTERES: 7.191,33
12 PAGOS FINANCIADO: 2.229,31

ATTE.
ORLIN LICONA

32771266
orlin.licona@imercohn.net

FTRWA AUTORIZADA ¥ SELLO
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Tficina Principal: 5 Calle, & y 7 Aves_ B0 Mo, 22 BEdE. Admiar, Eamio Lempira, San Fedm Suls, Honduras, S8
Teis. (504) FEX: 2510-2020, J553-0704, 2553-1548, 2558-0558, JIEEE-16SS, 2003-3481, S5E5-6584 Fax: (504) Z2552-3287

}ﬂ Tﬁaﬂzmimn_

Comerodal Almljar, §. de R.L de CW.

www .aimijar.com

Sucurssl Teguogaipa: Bo. La Baolsa, Edficlc Tosoamo, Looal = 3, alras del Hospital 3an Jorge, Tel. 2225-1459, S436-TS8T Comayagies, M.D.C.

Hondurss CA
TN 05013017 963437
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Cotizacién
Fecha: 28112013 20680
Cliente: HORUS ALVARADO Teléfona:
RLT.M:
Direccion:  Awicolaalvaifigmail com
Regimen Exconerado / Codige de Diplomatica:
Carticad Codign dal Produsdn Decorpolon Preolo Unitars % Decouanin Todal
1 ow=i01 CAMANA VERTICAL 360L AMENTCAN ELECTRIC 17,580.860 o. 8 17, 000 .. 0
1 ANR=1T=10=-0L EEFRIADON EX ACERD IHOXIOARLE INTERIOR OE 1 PUERTA 46, BO0. 90 o. 8 48, E00 . 30
DE CHESTAL 115 SOMT 17 DY HANCK ASHER
1 EDE ESTUFA A GAS OF & QUEMADONES (44 1/7Z00exad) 10,250,080 o.ca 10,1040, 00
LATENALES EN ALUZINC BMARCR ALMISRIL
1 NTLOBXSOCE=-E MESE DE TREABRALY MARCA AIMIJAR (1.00 ==) oM 16,159,900 0.0 16,158, 00
ENTREFARD ACEWS 108" X 30" X 35¢ CON PATAS DE TUBD
CALVAMIZADD DE 1%
i FOo-20=-3C-HH 2€ FREIDON MARCA ALWITAR (30 1/0CNCE PlO) DE 2 REC. 14 202,00 0. 00 14, 2, 00
FARK ¥ CESTAS A GAS O/MIERLE HIENDD (HD THCLITE
CESTAS)
F rE-178r CAHAITA FARA FREIR 00N HANGD FLASTIOD UPDATE it x 950,00 0. 3= 1,800,
B" X &=
i LI-2T-1E &5 LAVATRANTO (E£5°3I4"XHE"] MAMCA ALMIJAR OE 2 TINAS 19 852, 40 0. 00 19,652, 40
(et geise)] Y 1 ESCTMBIDOR DE 18,25 LAMTHA OF
1. 50mn BN ACEWS INOX
i LEQ=-5F10 BASCULA ELECTRONICA TOPPEY DE Sxo/idims 4,.300.00 0. 3= A, 5D, oh
i LEQ=18/20 BASCULA ELECTRONICA TORPEY DE 1dmc/20LlEs 4,600,900 0. 3= A, 800, Od
i CrL400IwE COMGELADOR OSTER DOE 14 FPIE CUBICOS 1 PUERTA - OOLOR 18,080,900 0. 3= 18, Ofed. D
BLANCD
Valida por: 10 dias Sub-total: 152,863 .40
Vendedor:  Sara Rapalo Extension: 208 Impuesto: Zz2,932.51
Comeo: srapaloi@almijar com Total LPS- 175,815.91
Observaciones: Total Descuento: .oa



FIBRO ESPACIOS

Cotizacion Crea Tu Espocio

Horus Alvarado 30 de noviembre del 2018

A continuacion, detallo cotizacion solicitada.

Producto: 25 sets Mesa 207x29” top formica estruchura de metal
4 sillas verona tapizadas
Lps. wmitanio 6.450.00 = Lps. 161.250.00

Producto: Estante 1207x147 acero inox. Sezun imsgen exviada

Precio Lps. 4,300.00

Producto: Mesa de trabajo 1087 acero inox. Segin imagen enviada
Pracio Lps. 12,000.00
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FIBRO ESPACIOS

Crea Tu Espacio

Producto: Lavamras:os 2 depositos acero nox
Precio Lps. 19,100.00

TOTAL COTIZACION LPS. 196,650.00

Puntos a tomar en cuenta:

Precios incluyen Isv

Garantia de 5 anos por desperfactos de Sbrica

Tienpo de entrega 20 dias habiles.

Formas da pago: 50% Anncipo y 50% 2 dias antes de realizar la enfrega.
Cuentz Banco Occidente # 11-214-100948-9 Fibro Espacios SDER Lde CV
Cuentz Banco del Pax  # 01-200-001947-4 Fibro Espacios SDERLde C.V
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oy

Irdismiriaa Fale Hone 5, de R L

fiew, Jdurier, 12 Cada, ME Han Pasro Sule, Corles

Tal: ERETAED F 2OGEOTIE S 200000 Col S5 0110/ JTRRTZIE o P FRESGGEN]

ATH: (£507 900208040 = Erveall: Caiviabl ke SE g rupnirgard Cor » BIE: WD Swwe G rapain i 0w

A2 3 R DsET PM

Direccidn de facturacion y de anvio:

San Pedm Sula

San Pedmo Sula CTS
Honduras

ATH: NT

Tal.: 3170=1633
Mokl

=mail

Fecha de Cotizacion:

DB 1272078 Tdidd 29 pum,

San Pedro Sula

San Pedro Sula CTS

Honduras

Cotizacion N2 PC 03947

Vendedaor:
Sandra Parades

Plaza de pago:
Abono del B0% para fabnear
40%%: contra EI'I'"EQE

Precio Desg,
Descripcidn |Impuesios Cantidad unitario (%) Precio
Aefrigoradar Vertieal 1 Puerta de Vidrio Manca American Electric Med: I15Y 15% 1 LD 16500,0000 000 L, 165000
0,57m5 de largo 20,57mis de ancho x1,896mts, da alta (Amesican Elacing)
Eglufa Acinox Con 63 Aluminio Modidas Da 4537 5347 [Zal-Ban) 1SV 15% 1 UD 112487000 1500 L, 9,561 40
Mesa De Trapajo De Acfinox Gon Entrepanc Da Acaro Patas Galvanizadas 15V 15% 1 UD 145000000 000 L, 14,903,00
Meddas De 9'x30%34° (Zal-8an)
[12d=nc] Fraidora Acinex A Gas De 2 Deposilos De Masa Cor Bandejas Da |15V 15% 1T U0 21304400 0,00 L,9 13042
1/2 can 2 Canastas Medidas De 2401 4°%1/2x11° (Za)-Ban)
Lawvatrasto De Acfinox Con 2 Daposfios Y 1 Escuridor Con Pales 15V 15% 1 Ul 15,000.0000 0,00 L, 15,000.00
Gielvanizedas Meddas e 852435 (line De 20"x207x14%) (Zal-Ban)
LLawe o Grilo para Lavatrasta de Pared Marca Proglus #283166 ISV 15% 1T UD REI0,0000 000 L. 2.500,00
Barbacoa o Parilla Fabricada En Acerainox, Con Varilla De Acero ¥ Marso |5V 15% 1 UD  E5J00000 0,00 L, 8,500/
Da Higmro A& Gas Con Esiruciera De Hiare Mad: 24°x27 035" (Zal-Ban)
Dispensador De § Depositos Frins Para Sakkas Con Bandejas De 1/6 Xa® 5% 15% LD LGH0,0000 000 L. 5,.900,00
{Zal-Ban)
Mamenedar En Seca Elestrics De Mesa Die 24%:307 Dis Acfingx Sin 1SV 15% T U0 B Sl00000 0,00 L, 8,900,040
Bandejas (Zal-Ban)
Campang De Aceravinge 100" Con Exirector ¥ Luz Medidas 407 Da Ancha 15V 15% 1 UD 24,000.0000 0,00 L, Z24,000,00
(eslardar) SIM INSTLACION [£al-Ban)
Balanza de mesa de 20 Libras SCAL-R2D (Winca) ISV 15% 1UD 1,3891.3000 0,00 L. 1,381.30
Balanza de mesa de 100 Libras SCALS100 (Winca) 15V 15% 1 UD 23478300 0,00 L. 2,347 B3
Total excluyendo L. 118,630,497
impuestos
|mpuastas L, 17, 784,85
Total L. 136,425,562
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ANEXO 5. COTIZACION DE IMPLEMENTOS PARA BANOS Y LIMPIEZA

QUIMICAS MAC-DEL, S.A.

SAN PEDRO SULA: TEGUCIGALPA, D.C.

LA CEIBA

7

33 Calle, Carretera El Polvorin, Carretera al batallon, Barrio Solares Nuevos,
Complejo de Bodegas a la par de Bodega Nestle, frente a Agua Neptuno frente a Escuela Morazan
'Bodega Mac-Del # 4 y # 8, Tel.: 2544-0900 Tels..: 2234-9586 / 2234-4037 Tels.: 2443-3938 Ofreciendo una sofucidn total...
COTIZACION N® 1365
Ofreciendo una solucion total... SIEMPRE
ventas@grupomacdel.hn « www.grupomacdel.hn DIA l MES ! ANO
nowsre: H F)rufu Avarode 0@ 201%
0O )
DIRECCION: > P o Ll)ﬂ/,‘d({ ﬁ T(E(Lj/-;AX 5)'}0 s /SQ Q
DESCRIPCION ’ PRECIO UNIT. ‘ TOTAL
Ui “?Cﬁ*ode F 2Qnitan O. As3 %
< D%Densedo« cle \abeco EsPu e, 234 4B |=
A 91—6’“50':50 }1é el toollo. Stel- 0| 17122 9o
1 LO‘\Q de TU"m Espumg L und s 1231 | =
‘A (&]a Daw"/ 00 1000 SY) mts- S 135
1 (i _DoPe) dogllo Ty fokoot (pS2 |os
Univers,)
1 balon “labgn liquide JquOn/(’J 203 |#=
_1 ;)‘é‘krm) "}P(Oj"/"\}\(A'Who baolernas HigS*> 923p =
. DISPL STrcior \
o r%o—nbe 3 )DGSJV-OPO-' CoAaeano S ™ 1 CH
Tapcete Anti Salpicadun H3 /3 P
= “vnpc - o admd a i02.25 [ 303. bS
2 P()Pﬁ e (7@7/29@9 S L St/ ), 128 |
N
&
OBSERVACIONES: SUB-TOTAL

8

IMP. S/ VTAS.

g5

[ EJECT EN venTAs: O |la - Aana Y g

E’BBZ S" QS‘}Q

Impresos Viema » Tel.: 2540-2825
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ANEXO 6. COTIZACIONES DE MEJORA DE LOCAL

PBX: 2556-6000, FAX: 2556-6005

Agencia LA MUNDIAL S.A. de C.V

Sucursal Pedregal
ARD AL HOSPITAL MARIO CATARINO RIVAS CONTIGUO A BAC CREDOMATIC, SAN PEDRO SULA

Pag. | de 1

R.T.N. 05019003076139

FACTURA PROFORMA
No DE COTIZACION: 5273 FECHA: 06/12/2018
CLIENTE: HORUS ALVARADO PERIODO VALIDEZ: De 06/12/2018 A 11/12/2018
POS CODIGO ARTICULO CANTIDAD UNL PRECIO VALOR
0 63451 SANITARIO WINNER RED 4.8-LT 128.020 BLCO 3 PZA L. 1,920.00 L. 5,760.00
10 33085 LAVAMANO SATURNO 4" 0210114.020 BLANCO 4 PZA L.1,170.00 L. 4,680.00
20 80315 PEDESTAL P/LAVAMANO ECOL/MIL 405.020 BLA 4 PZA L. 464.00 L. 1,856.00
30 59097 URINARIO GENESIS 6558309.020 BLANCO 2 PZA L.2,880.00 L. 5,760.00
Cotizado Por: POS SUBTOTAL: 15,700.88
NO HAY GARANTIA EN APARATOS ELECTRICOS NO ACEPTAMOS DEVOLUCIONES IMP. S/VENTA: 2:355.12
POR CADA CHEQUE DEVUELTO SE COBRARA N
UN RECARGO DE LPS. 500.00 TOTAL LPS: 18,056.00

PRECIOS SUJETOS A CAMBIO
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632683

[ Ll ol £ ol 4
'

[l Ul Ul [l [
.

Total

(Preclas pueden cambiar sin previo aviso)
Chedle ard depositoe

0/én Cuenta Bancaria PriceSmart)l 11111111 IR

Emitir Pagos a nombre de: PRICESMART
(Su membresia tiene que estar activa y no es transferible)

T ool il o s i essosampommronn 1 AT

ltcheq

Nombre: HORUS ALVARADO

L. 13,899.95

Empresa: Fecha: Jueves, 29 de noviembre de 2018
RTN: e-mail:
Telefono:
Celular:
Fax:
Membresia:
Cotizado por: BSA
Cotizacién Sujeta a cambios sin previo aviso
AInsa
HORUS ALVARADO
CANTIDAD DESCRIPCION CODIGO | PRECIO UNITARIO |PRECIO OFERTA
1 TELEVISOR JVC 32 73564 L.6,599.00 L.3,990.00
1 TELEVISOR JVC 40 74141 L.13,999.00 L.8,490.00
1 MICROONDAS WHIRPOOL 511141 L.2,990.00 1.2,290.00
1 COMPUTADORA ESCRT. HP 797130 L. 14,499 11490.00
1 UNIDAD PROTECTORA D/VOLTAJE 107632 L. 1,879 L. 1,190
1 REFRIGERADORA WHIRPOOL 516549 L.16,990.00 L.13,990.00
1 REFRIGERADORA SUPER CHEF 414333 L.7,490 L.5,990
Cotizacion valida por cinco dias ]
VENDEDOR CRISTHOFER ORTEGA
3163-5840 29/11/2018
TOTAL
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Avenida Circunvalacion, Frente al Hotel Los Andes Cotizaci()n
Tel. 2544-0124
www.sycomhn.com

R.T.N 05019002074321 Cotizacion No. 00197562
SYCOM S.A. de C.V. Fecha: 06/12/2018
Cliente : HORUS ALVARADO Hora: 04:09 p.m.
Codigo - Descr;m‘i;éx; - Cant.  Precio/U  Desc. Total
CASH DRAWER Cash Drawer Bematech CD-415 - 1,391.30 0.00 1,391.30

MUEBLE COMPUMueble para Computadora con Gaveta
SILLA BRUNO  Silla Bruno B156 Hasta 90KG ///SIN GARANTIA
VENTAS-3 Ventas de Contado German Madrid || Ext: 4108

2,043.48 0.00 2,043.48
643.48 0.00 643.48
0.00 0.00 0.00

Total Neto: 4,078.26
\ , , A , 1.S.V.(15%): 611.74
Cotizacion validad unicamente por 5 dias habiles Total Operacién: 4,690.00

Operador: MauricioC
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ANEXO 7. COTIZACION DE SERVICIOS DE CONTROL DE PLAGAS

Cotizacion de servicios de control de plaga trimestral
1 mensaje

Mefi Contreras <mercades1@trulynolenhn.com: 13 de diciembre de 2018, 14:06
Para: horusaly1@gmail .com

Buenos dia estimado (a)

El motive de este comeo es para presentar propussta de nuestros servicios de control de plaga general en
las instalaciones del sefior horus alvarado ubicados en 5.P.5, el cual ke incluye las siguientes plagas a
tratar:

Roedores
Cucarachas
Jates
Hormigas

Con un valor de L. 1840 +isv por primer visita intensiva. Total: L. 2116 impuesto sobre venta incluido.

Visitas por servicios intensivo: 2 (primera visita intensiva en interior ¥ exterior de remolcadores, segunda
reforzamiento en areas criticas determinadas por técnico).

Con un valor de L. 1840 +isv por visitas fimestral.  Total: L 2116 impussto sobre venta incluido.

Visitas por servicios fimestral: 2 (visita intensiva en interior v exterior de remolcadores)

La cancelacion del senvicio puede ser por pago en efective, chegue y transferencia bancaria en los bancos
bac ficohsa occidents Atlantida.

Este servicio le abarca una garantia de 30 dias en las plagas a tratar.
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Agradeceré me confirme por este mismo medio si procedemos a programar nuestros servicios de control
de plaga.

o ——
TRULY
NOLEN

Sergio Bolatios

Mercadeo v Ventas

TN INTERNATIONAL S.A.
Tel. 2516-0505/9879-12 01

correo: mercadeol@trulynolenhn.com

ESET Smart Security

Este correo electronico se ha analizado y no se han encontrado amenazas.

Yersion del Motor de deteccion

http:/fwww eset.com
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ANEXO 8. COTIZACION DE MATERIAS PRIMAS

BELCA HONDURAS S8.A. de C. ¥V
R.T.N.: 05019006479329 N 220252
Boulevard a Puerto Cortes, Zona Rip Blanco COTIZACION
Edificio Supermercados Colonial # 2

San Pedro Sula, Honduras, CA. Factura proforma
Tels: 551-1858/ 551-1859 *
7 ECEMBER 2018

Codigo cliente: 1 g

Cliente: BELCA HONDURAS
Enfrega: BET CA HONDURAS
Direecién:g AN PEDRO SULA
Condiciones: Vencimiento: Teléfona: 1234567 Bod./Vendedor: (1029 Zona:

101427  CHILI CON CARNE CHEF MATE: U/3.0KG CHEFMATE 00% 1.00 35518 ¢ 35518

107143  PEFINILLOS REBANADOS CARIBEAN: U/GLN CARIBEAN 00% 1.00 19375 % 193.75
220054 N AHUMADO 55/60 SLICE: PQ/1 EL CHIMEX 00% 1.00 21320 ¢ 213.20
221136 SKET 55TAR CHOICE/ BNLS: UD/LBS IBS 5STA 00% 1.00 8538 ¢ 85.38
221433  SHORT RIBE BNLS CHOICE LBS: LBS/2-3 GEEATERO 00% 1.00 Zlﬂ.ﬂ bi 219.07
320092  CHORIZO BEBQ DELIKATESSEN: LIBRA DELI 00% 1.00 51 bi 51.88
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ANEXO 9. CARTA DE ASESORIA TEMATICA

CARTA DE COMPROMISO PARA ASESORIA TEMATICA

Sefiores Facultad de Postgrado UNITEC.

Por este medio yo

Identidad No.

Licenciado en

Maestria en

Doctorado en

Hago constar que asumo la responsabilidad de asesorar técnicamente el trabajo de Tesis de

Maestria denominado:

A ser desarrollado por el (los) estudiante(s):

Para lo cual me comprometo a realizar de manera oportuna las revisiones y facilitar las
observaciones que considere pertinentes a fin de que se logre finalizar el trabajo de tesis en

el plazo establecido por la Facultad de Postgrado.

En la ciudad de

Departamento

Nombre

Fecha Firma:
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