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RESUMEN

PLAN DE NEGOCIOS PARA CADENA N
DE RESTAURANTES DE EMPANADAS HONDURENAS

El presente documento propone desarrollar un plan de negocios para iniciar una
cadena de restaurantes de empanadas en la ciudad de Tegucigalpa, Honduras,
tomando en cuenta que hasta el momento no existe uno que se dedique
totalmente a ofrecer variedad en la elaboracion de las mismas.

El proyecto se desarrolla en base a la creacion de un modelo de negocios
apoyado por el analisis de la industria - mediante las 5 Fuerzas de Porter -, y en
gran parte por los resultados obtenidos de las 311 encuestas, herramienta
utilizada para la realizacion de la investigacion de mercados. Conforme a esto
se da la creacién de la marca, y en busca de darse a conocer se desarrollan
estrategias de promocién con el slogan “una emocién en cada mordida”
intentando posicionar una marca que ofrece calidad, buen servicio y sobre todo
experiencia de consumo. La metodologia continta con la descripcidn del proceso
de produccion, reflejado en un diagrama de flujo que destaca las 4 principales
actividades: preparacion de la masa, preparacion del relleno, armar la empanada
y hornear. Se finaliza el estudio con el andlisis financiero, el que incluyen flujos
de caja para el proyecto financiado, TIR, VAN y CAPM.

De la encuesta se extrae que el 43% del mercado potencial acepta el proyecto,
el 53% tiene sus dudas, pero piensa que igual podria dar resultado, y sélo el 4%
restante piensa que no es rentable. Confirmada la aceptacion del restaurante, se
creo la marca: EPA, la cual tiene como propuesta de valor: “Para personas a las
que les gustan las empanadas al horno o fritas. EPA es un restaurante
especializado, el cual ofrece variedad y exquisitez de sabor, contando con un
equipo preparado que cuida cada detalle en su elaboracion y se preocupa por
ofrecer una atencion personalizada para hacer de su experiencia algo para
repetir.” Evaluando la posibilidad de poner en marcha el proyecto, y con una
inversion inicial de USD 110.344, se obtuvo una TIR negativa del -11% y VAN
del -USD 40.286,30.

En conclusién, se define que el proyecto no es rentable, por lo que tomando en
consideracion los resultados ya mencionados, no se deberia llevar a cabo. Sin
embargo, el mercado de empanadas en Honduras es un mercado no explorado
a profundidad, dando pie a una futura apuesta a realizar.

Se recomienda estudiar la posibilidad de darle un giro al negocio. Por ejemplo,
se le puede dar un enfoque puramente digital, kioscos en centros comerciales, o
ser un centro de distribucion de empanadas solamente.
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1. INTRODUCCION

Dentro de la industria alimenticia el factor “inmediatez e innovacién” se valora
con mas frecuencia, de hecho, se ha convertido para los millennials (personas
nacidas entre 1980 y 2000) en una de las grandes tendencias del sector. Europa
cuenta ya con 118 millones de millennials, que representan el 23% del total de
la poblacion, los cuales demandan con mas fuerza los factores mencionados
(Nagore, A., 2016). Las empanadas por este lado, son un alimento que cumple
algunas de esas caracteristicas. Las empanadas son consideradas alrededor del
mundo como un tipo de comida rapida porgue suelen ser parte de alternativas
inmediatas para ahorrar algo de tiempo, ademas de ser el plato el tipico con una
gran variedad de sabores e incluso colores en diferentes paises
latinoamericanos (Chile, Colombia y Argentina).

En Honduras, este platillo es conocido, pero todavia no es un mercado
explotado, y se vende méas que todo en panaderias y cafeterias. Sin embargo,
observado lo anterior, se desea estudiar la posibilidad de conquistar al mercado
hondurefio mediante una cadena de restaurantes dedicados 100% a la
elaboracion de las mismas. Esta idea surgio hace uno 5 afios aproximadamente,
cuando la hondurefia Scarlett Padgett aprendié a preparar empanadas chilenas,
comenzandolas a vender por encargos dos veces al afio; junio y diciembre
respectivamente (a veces mas, si los clientes que tenia asi lo demandaban). Las
prepara en su casa cuando ya tiene una considerable cantidad de pedidos, para
luego ir a dejarlas directamente a sus clientes.

Con afios ya de experiencia en este negocio, la idea de un restaurante siempre
ha estado presente, pero por una u otra razén nunca se ha formalizado, siendo
ahora el momento de intentar convertir ese suefio en realidad.

Dado todo lo estipulado, se ha establecido poner en marcha un plan de negocios
que le de vida a una cadena de restaurantes de empanadas, un restaurante
original, diferente, un restaurante que mas que eso, sea una marca con la
capacidad de posicionarse en un mercado todavia no explorado.

Una de las mayores motivaciones para implementar el proyecto ha sido la
busqueda de demostrar que es posible no perder la calidad a través del tiempo.
¢ Cuantas cadenas de restaurantes han empezado entregando productos y
servicios altos en ella, y a medida crecen aceleradamente la van perdiendo? Por
ejemplo, franquicias como Mc Donald y Denny’s, y cadenas locales como
Matambritas. Con el pasar del tiempo esto se vuelve mas “comun”, y
lastimosamente la promesa que alguna vez hizo dicha empresa a su cliente, se
va rompiendo. Los clientes que tiene Scarlett han ido creciendo de a poco con el
pasar de los afios, y los ha logrado fidelizar al momento en que se decidié
venderles calidad en su producto. La calidad debe ir en linea con el punto de
vista del cliente, y no existe mejor manera de lograr la satisfaccion de los mismos,
gue igualando o superando las expectativas que tienen antes de recibir el
producto (Kotler, P., 2006).



1.1. Descripcion del Proyecto

El proyecto consiste en evaluar la posibilidad de poner en marcha una cadena
de restaurantes de empanadas en Honduras, pais que cuenta con diferentes
cadenas, pero ninguna que se dedique a vender solamente empanadas.

Al igual que todos los paises, Honduras también se caracteriza por tener algunos
alimentos que son parte de la identidad nacional: frijoles, platanos, queso,
mantequilla, chicharrdn, entre otros. La idea es aprovechar el gran consumo que
se tiene de éstos para que formen parte del relleno de la empanada, hacer
diferentes combinaciones entre ellos, y que quede un producto exquisito, a gusto
del cliente, asi el restaurante se lograra especializar en empanadas de los
considerados productos nostalgicos. Ademas, existen muchos otros paises en
donde también se producen empanadas, tales como: Chile, Argentina, Espafia,
Japon, entre otros, de los cuales se replicara su principal empanada para que
también sean parte del mendu.

Otro tema a mencionar es el concepto del restaurante. Una de las tendencias de
alimento para los préximos afos es la demanda por parte de los consumidores
en tener “experiencia alimentaria” y “participacion” (AZTI, 2016). Aprovechando
esto, se estara entregando, ademas de un producto de calidad, una experiencia
diferente; que los clientes potenciales puedan interactuar con la marca, es decir,
ser participes e influir en los gustos y demandas de nuevo productos. En fin,
salirse de lo tradicional, y crear un concepto totalmente innovador.

Ahora bien, para todo lo anterior existiran procesos, todos ellos formaran lo que
se conoce como “cadena de valor”; lo que se quiere es que todas las actividades,
desde las que se realicen con los proveedores, pasando por la infraestructura,
logistica, operaciones, marketing, ventas y llegando al servicio otorgado al
cliente, tengan un valor agregado, para en base a esto, tener una ventaja
competitiva.

En conclusion, lo que se pretende -con la vision y definicion del negocio- es crear
una marca que sea solida, que destaque por su relaciéon calidad-autenticidad-
experiencia, sin dejar de mantenerse fiel a sus valores establecidos. El 91% de
los consumidores a nivel mundial, asegura que estaria dispuesto a premiar a una
marca por su autenticidad y a recomendarla a todos sus amigos (Ros, J., 2018);
es lo que la nueva cadena de restaurantes de empanadas buscara lograr en
Honduras.



1.2. Objetivos

General:

- Desarrollar plan de negocios para iniciar una cadena de restaurantes de
empanadas en el territorio hondurefio.

Especificos:

- ldentificar el comportamiento de los consumidores de empanadas dentro
del territorio hondurefio.

- Crear una marca que permita a los potenciales clientes vivir una
experiencia diferente.

- Definir las estrategias operacionales y de marketing adecuadas a corto y
largo plazo.

- Establecer los cargos y funciones de cada uno de los colaboradores que
formaran parte de la organizacion.

- Calcular el valor y el tiempo especifico de retorno de la inversion.

1.3. Alcance

El modelo de negocios planteado, como ya se ha mencionado anteriormente, es
una cadena de restaurantes de empanadas dentro del territorio hondurefio,
especificamente en la capital del pais, Tegucigalpa, ubicada en el departamento
de Francisco Morazan.

Se pretende cubrir las areas de:

- Estrategia: Seran las acciones que definiran la identidad de la empresa,
ademas de ser guia para el cumplimiento de los objetivos establecidos.

- Recursos Humanos: Descripcion del perfil de cada puesto, organigrama,
politica de seleccién del personal e identificar la cantidad de puesto
necesarios.

- Operaciones: Descripcion del proceso de las empanadas; tiempos en su
preparacion, uso eficiente de materias primas, hasta llegar al tiempo de
espera del cliente antes de su consumo.

- Marketing: Crear una marca. Definir las estrategias adecuadas de
penetracion de mercado. Se pretende crear una campafa para posicionar
la marca que incluyan entre otros elementos, los medios ATL y digitales.

- Finanzas: Definicion de las fuentes de financiamiento y monto de la
inversion inicial. Proyeccion de flujos futuros.

Otro punto a sefalar, es el estudio a restaurantes de empanadas alrededor del
mundo, principalmente en precios y del servicio otorgado.

Se estima que después de la realizacion del plan de negocios, este pueda
implementarse a partir del 2019.



El proyecto no contempla, por los momentos, tener operaciones fuera de
Honduras.

1.4.

Es de

Metodologia

importancia para el proyecto saber escoger las herramientas adecuadas

para su ejecucion. A continuacion, la descripcion:

A.

1.5.

Se empezara por un profundo andlisis de la industria, para el cual las 5
Fuerzas de Porter entrardn en accion. Asi se pretende llegar a conocer
los factores criticos que serian de impacto para el restaurante, y cuan
atractiva puede ser.

Con el fin de determinar el mercado objetivo se tomara la muestra
especifica y asi poder realizar una encuesta para conocer lo que impulsa
a muchos hondurefios a consumir empanadas, ademas de saber cuél es
la disposicidon de estos a asistir a un restaurante que se dedique 100% a
la venta de estas.

Desarrollo de un plan de marketing que incluya la descripcién de las 4ps
tradicionales, y las que han llegado a surgir en los ultimos afios. Ademas,
el plan contara con el proceso de creacion de marca que logre transmitir
principios y procesos clave para poder consolidarse. El plan también
incluira un componente digital (redes sociales, pagina web por dar
algunos ejemplos).

Un organigrama mediante el cual se pueda observar cuales son los
puestos por los que esta estructurada la empresa, definiendo de forma
clara las funciones por cargo y el proceso de contratacion.

Diagrama de procesos que represente los flujos de trabajo y el paso a
paso de la cadena. Para hacer esto posible se deberan identificar todas
las areas involucradas en la gestion del tramite y el orden en que se
realizar4 cada actividad; en este caso abarcara desde la compra de la
materia prima, pasando por hacer la masa y relleno, el proceso de
hornear, hasta llegar a las manos del consumidor final. Administrar el
tiempo en cada actividad para mantener siempre satisfecho al cliente.
VAN y TIR para determinar si el proyecto en definitiva sera un proyecto
rentable para los proximos afos.

Resultados Esperados

Con la realizacién de la tesis, se esperan los siguientes resultados:

Modelo de negocios con una propuesta de valor y ventaja competitiva.
Conocimiento detallado del mercado de las empanadas en Honduras.
Conocimiento de cémo opera la industria mundialmente.

Imagen de marca que cree confianza y lealtad de los consumidores.
Estrategias originales de penetracion en el mercado.



- Andlisis que fundamente la proyeccion de la empresa para los primeros
afos de operacion.

- Un proceso eficiente en la cadena de valor, pueda satisfacer la demanda
y cumpla con las expectativas del cliente.

2. ANALISIS DEL ENTORNO

2.1. Macroentorno

A continuacion, un andlisis macro del entorno hondurefio, detallando las
condiciones politicas, econémicas, sociales, tecnolégicas, ecologicas y legales
de los ultimos afios y el impacto que podrian tener en el proyecto.

2.1.1. Condiciones Politicas

El Foro Econémico Mundial elabora el indice Global de la Competitividad en el
que evalla a 138 paises estableciendo cual es el pais mas y el menos corrupto.
Entre los paises latinoamericanos sobresalen negativamente Venezuela
(138/138), Bolivia (137), Brasil (135), Paraguay (133), Republica Dominicana
(131), Argentina (128), Nicaragua (127), México (126), Colombia (125), El
Salvador (121), Guatemala (115), Ecuador (112), Pera (104), Honduras (103) y
Panama (90) ocupando lugares pocos decorosos en la medicién (Riveros, C.,
2017).

Si bien, Honduras no es el pais mas corrupto de Latinoamérica, el nivel que
mantiene es alto. De hecho, el pasado 26 de noviembre del 2017, Honduras
celebré elecciones presidenciales. El candidato de la Alianza de Oposicion
contra la Dictadura se perfilaba como favorito, pero los ultimos datos
favorecieron inesperadamente al actual presidente del pais; el que era candidato
del Partido Nacional. La oposicion denunci6 presuntas inconsistencias y trampas
en el conteo saliendo a la calle a protestar.

Esta reciente crisis politica ha tenido consecuencias que han afectado a gran
parte del comercio del pais. El director ejecutivo de la Camara de Comercio e
Industrias de Puerto Cortés, en el Atlantico norte de Honduras, Pedro Barquero,
dijo que debido a la obstaculizacion al comercio y a las empresas, el pais pierde
a diario unos 46,6 millones de dodlares, segun célculos preliminares (Bravo, J.,
2017).

La situacion reciente ha llevado a que se realice El Estudio de Opinion Publica
de Honduras de CID Gallup Latinoamérica, el cual advierte que el 75% de los
hondurefios encuestados en enero del 2018 percibe que el pais transita por la
senda equivocada, mientras en septiembre del 2017 la porcion de personas de
persones que tenia esa vision negativa era del 58% (La Prensa, 2018).



Este cambio de opinion en los hondurefios refleja claramente la incertidumbre
que se maneja en el pais centroamericano, observando un panorama nublado
para el siguiente periodo.

2.1.2. Condiciones Econdmicas

Honduras es un pais de ingreso medio-bajo que se enfrenta a desafios
significativos, con cerca del 60,9 por ciento de la poblacién viviendo en la
pobreza en 2016, segun datos oficiales. En zonas rurales aproximadamente uno
de cada 5 hondurefios vive en pobreza extrema o con menos de US$1,90 al dia
(Banco Mundial, 2018).

Para los primeros meses del 2017, la economia hondurefia habia mostrado tasas
de crecimiento superiores a las que se observaron en periodos similares en el
2016, resaltando las actividades de la industria manufacturera, agricultura,
ganaderia, silvicultura, pesca y comunicaciones. Como se observa en el gréafico
1, este crecimiento llevo al pais a ser, junto con Nicaragua, los que mas han
crecido dentro de la region centroamericana en los ultimos tres afos.

Gréafico 1 indice Mensual de Actividades Econdmicas

Centroamérica: indice Mensual de Actividad Econdmica
(Variacion porcentual a septiembre de cada afio, serie original)
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Fuente: Secretaria Ejecutiva del Consejo
Monetario Centroamericano (SECMCA).

Las proyecciones para el 2018 son positivas, el Consejo Hondureiio de la
Empresa Privada (Cohep) estima que la economia en Honduras puede alcanzar
un crecimiento de hasta un 4,5%, pero es necesario superar la crisis politica para
llegar a estas cifras (La Tribuna, 2018). No distante a estas cifras también se
encuentra el Banco Central de Honduras (BCH), afirmando que la economia
puede crecer en un rango de 3,7% y 4,1%. El Fondo Monetario Internacional
(FMI) y la Comision Econémica para América Latina y el Caribe (CEPAL) se
hacen presentes y realizan una proyeccion para el 2018 con un crecimiento en
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el PIB del 3,6% y 3,7% respectivamente, por debajo de Bolivia, Costa Rica,
Nicaragua, Paraguay, Republica Dominicana y Panama4, siendo este ultimo el
pais con mayor proyeccion de crecimiento (5,6%) de América Latina (ver Anexo
1).

En cuanto al desempleo, para el 2017 se dio una reduccion de un 0,7% de la
tasa del mismo segun datos de la Organizacion Internacional del Trabajo (ver
Anexo 2). En los primeros meses del afio, la Secretaria de trabajo registré un
crecimiento interanual de 25.000 empleos adicionales a los generados en el
2016, y un salario minimo establecido de aproximadamente $380 (8.910,71
lempiras). El grafico 2 muestra el porcentaje que representan las ramas de
ocupacion en base al total de ocupados por afio:

Grafico 2 Ramas de ocupacion en base al total de ocupados

35.0%
300%
25.0% |
200%
15.0% |
10.0% ¥
T (W]
0.0% « - - . . - - .
Agricultura, Industria Construccion Comercio al Actividades de Otras Otras Ramas de
ganaderia, manufacturera por mayor yal = alojamientoy = actividades de actividad
silviculturay por menor, de servicios de servicios
pesca reparacion de comida
vehiculos
automotores y
motocicletas
W 2015 29.9% 14.8% 5.6% 19.2% 4.5% 5.1% 20.9%
= 2016 28.5% 14.8% 5.3% 20.7% 4.6% 4.8% 21.2%
w2017 33.0% 13.6% 5.7% 18.3% 4.8% 4.7% 19.9%

En términos de inflacién el Banco Central de Honduras informé que en diciembre
de 2017 el indice de Precios al Consumidor (IPC) mostrd una variacion mensual
de 0,65%. ElI comportamiento mensual del IPC fue determinado principalmente
por el rubro “Alimentos y Bebidas no Alcohdlicas” con una aportacion de 0,51%,
seguido de “Alojamiento, Agua, Electricidad, Gas y otros combustibles” con
0,05%.

La inflacion interanual se ubico en 4,73% (3,31% el afio previo), siempre dentro
del rango de tolerancia establecido, en la Revision del Programa Monetario
2017-2018.

2.1.3. Condiciones Sociales

La poblaciéon de Honduras es de aproximadamente 9.012.229 habitantes (ver
anexo 3), situando la tasa de crecimiento de poblacion en torno a un 1,7%. El
nivel de pobreza ha variado poco en los ultimos afios, segun se observa en el
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grafico 3, manteniéndose en un 60,9% desde el 2016, siendo el 38,4% de
poblacion que vive en pobreza extrema, puesto que Sus ingresos estan por
debajo del costo de la canasta basica, segun las estadisticas establecidas por el
INE. Aunque la pobreza es mas grave en el area rural, también en el &rea urbana
alcanza a mas de la mitad de los hogares (59,4% urbano y 62,9% rural).

Grafico 3 Hogares en condicion de pobreza
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Fuente; Instituto Macional de Estadistica (INE), LIV EPHPM, Junio 2016

A pesar de que las perspectivas econémicas son positivas, Honduras enfrenta
los niveles mas altos de desigualdad econémica de Latinoamérica. Otro de sus
grandes desafios es el alto nivel de crimen y violencia. Si bien en los ultimos
afos, el numero de homicidios han disminuido, Honduras sigue siendo unas de
las tasas mas altas en el mundo (El Pulso, 2017).

Estudios del Banco Mundial han destacado la importancia de mejorar la calidad
de educacioén y diversificar las fuentes de ingresos rurales, ya que la mayoria de
los hondurefios que viven en pobreza residen en esas areas y dependen de la
agricultura para subsistir. Otros estudios sefialan que los programas sociales
focalizados han demostrado potencial para reducir la pobreza. De hecho, varios
paises latinoamericanos se han interesado en los programas sociales de
Honduras, entre ellos: Uruguay, Paraguay, Guatemala, El Salvador, Republica
Dominicana y Bolivia, siendo este ultimo uno de los mas interesados solicitando
el apoyo técnico del gobierno desde el CENISS (El Heraldo, 2017).

2.1.4. Condiciones Tecnoldgicas

Honduras no es un pais que se caracteriza por tener un rapido avance en
innovacion tecnoldgica y cientifica, pero ha hecho una lucha en los ultimos afos
buscando darle un mayor impulso a este campo a través del financiamiento de
proyectos creativos.



Para el 2016, la inversion en las iniciativas tecnoldgicas en Honduras alcanzaba
casi los $1.300.000 (30 millones de lempiras), de un presupuesto total cerca de
los $2.000.000 (50 millones de lempiras) (El Heraldo, 2016).

El Instituto Hondurefio de Ciencia, Tecnologia y la Innovacion (Ihcieti)
dependiente de la Secretaria Nacional de la Ciencia, Tecnologia y la Innovacion
(Senacit), financia entre 30 y 40 proyectos por afio. EI IHCIETI es la institucion
del gobierno de Honduras enfocada en promover y fomentar el cambio
estructural progresivo para el uso racional de los recursos y humanos del pais e
impulsar la creacion de capacidades cientificas tecnoldgicas e innovadoras,
buscando el bienestar socioeconémico de la nacién. Como parte de su enfoque,
convoca de manera anual a estudiantes, profesionales y varios innovadores en
general, a presentar sus proyectos de investigacién aplicada. Estos proyectos
deben de ser iniciativas que tengan resultados tangibles, econémicos y de
beneficio social, dando soluciones generales o especificas en el pais.

Las grandes iniciativas de este programa se han hecho con impresora 3D, por
ejemplo, una microturbina hidraulica con capacidad para 75 focos de 12 voltios
cada uno. Otra iniciativa en desarrollo se da en el area de biotecnologia, la cual
se centra en eliminar el gorgojo descortezador que esta dafiando miles de
hectareas de pino (La Prensa, 2016).

El INE registra que en Honduras un total de 588.933 personas, en edades de 12
hasta 80 afios, tienen acceso al internet. De estos, 538.638 son del area urbana
y el resto, un poco mas de 50.295 residen en el area rural, ya sea por facilidades
de computadoras o teléfonos mdviles inteligentes.

Considerando esta cifra, queda claro que no es mucha la poblacién hondurefia
gue maneja un segmento de la tecnologia, pero va en crecimiento, con lo que
podria ser aprovechada para divulgar cualquier emprendimiento o idea, o bien
mercadearla para obtener otro beneficio, pero como una forma de subsistencia
econdmica, y no solo ser un agente consumista o empleado.

2.1.5. Condiciones Ecoldgicas

Honduras es un pais que en una etapa complicada en la proteccién de su medio
ambiente. Su capacidad ecologica ha disminuido, pero a pesar de eso se
mantiene estable. El indice de Desempefio Ambiental medido por la Universidad
de Yale clasifica a Honduras como un pais con un ‘desempefio modesto’, y
lastimosamente con tendencia a empeorar.

Honduras, junto con Nicaragua y Myanmar es uno de los paises mas vulnerables
al cambio climatico, siendo estos los paises mas afectados por eventos
climaticos entre los afios 1992 a 2011, segun el indice Global de Riesgo
Climético Honduras. La sostenibilidad ambiental en el desarrollo del pais es de
caracter prioritario debido al sentido de urgencia que se ha generado por los
efectos del cambio climatico que contribuyen a la degradacion ambiental.



En conclusion, Honduras es un pais que enfrenta varios retos ambientales
(deforestacion, acceso al agua, contaminacion del agua y del aire, manejo de
residuos sélidos y degradacion costera), y en que es dificil darle prioridad a uno
solo, dado los otros problemas sociales mencionados anteriormente. Finalmente,
estos problemas con el cambio climético presentan riesgo en la seguridad
alimentaria, reduciendo la productividad agricola.

2.1.6. Condiciones Legales

La Gaceta (Diario Oficial de Honduras) decreta una ley para el fomento y
desarrollo de la competitividad de la micro, pequefia y mediana empresa, la cual
exige un entorno favorable para la misma, de modo que se puedan desarrollar
tanto en el mercado nacional como en el internacional.

También el Decreto N° 135-2008 anuncia, “contentivo de la Ley para el Fomento
y Desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa, que
en el articulo 6 establece que la Subsecretaria de la Micro, Pequefia y Mediana
Empresa y del Sector Social de la Economia sera asistida por el Director General
de la Direccion de Fomento de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa
(DIFOMIPYME), asi como por un Consejo Asesor (CONAMIPYME) y por Mesas
de Trabajo por niveles, sectoriales y territoriales conformadas por las diferentes
instituciones y organizaciones del sector.”

Este ultimo decreto mencionado ha llevado al gobierno de la republica a
desarrollar el Programa CDE-MIPYME (ver Anexo 3), que consiste en ofrecer
servicios de asistencia técnica para aumentar la gestion empresarial, logrando
asi la formalizacion de la MIPYME, el acceso a financiamiento, mejorar los
niveles de desarrollo tecnoldgico y acceso a nuevos mercados, lo que contribuye
al desarrollo econémico y a la generacion de nuevos empleos a Nivel Nacional.

El Programa CDE-MYPIME muestra resultados obtenidos hasta diciembre del
2016 (Pro Honduras, 2016):

10,814 Empresas asistidas

16,550 Personas beneficiadas

2,563 Nuevos emprendimientos

68,697 Empleos retenidos

10,291 Empleos nuevos generados

$ 13,804,040,077 Ingresos por ventas

$ 7,354,359 Incremento en ventas por la intervencion del programa.

Asi mismo, el Instituto Hondurefio de Turismo, segun el acuerdo ejecutivo
namero 030-05, establece segun el reglamento a la ley, capitulo I, inciso b.16,
en acuso a la creacion de un restaurante:

“Comerciante individual o social cuya actividad o giro exclusivo consista en la
prestacion de servicios de alimentaciébn y bebidas en forma publica y
remunerada, servidos a la carta para ser consumidos de inmediato, pudiendo
tener servicio de despacho para llevar. El establecimiento debera ser
permanente y contar con un area de comedor, cocina, congeladores, enfriadores
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y demas equipo para alimentos perecederos, area de servicios, como minimo.
El menu debera incorporar comida con especialidad y originalidad. Deberan
estar ubicados en zonas y lugares de interés turistico, de acuerdo a calificacion
del Instituto Hondurefio de Turismo, ademas, la clientela y la tradicién del
restaurante, asi como su decoracion, son factores que incidird entre otros, el
considerarlos prestadores de servicios turisticos.”

2.1.7. Conclusiones Macroentorno

Después de realizado el analisis PESTEL, en la tabla 1 se puede observar lo que
se concluye de cada condicion y cudl seria el impacto que tendria en el proyecto.

Tabla 1 Conclusiones del macroentorno

Condicién
Politica

Econdmica

Conclusién
Situacion inestable debido a los
sucesos del dltimo afio, que ha
creado conflictos y division en
la poblacion.

A pesar de depender de la
resolucion a la crisis politica, el
pais viene creciendo en los

Impacto en el proyecto
Negativo. ElI comercio se ha
visto afectado por la crisis y
corrupcion del pais.

Impredecible. ElI poder de
compra y nivel de consumo
de cada individuo dependera

ultimos afios, y parael 2018 se de una mejora en la
proyecta un crecimiento del economia.
3.6% del PIB.

Social Gran parte de la poblacion de Negativo. El proyecto se

Tecnoldgica

Honduras vive en pobreza,
ademas de que existe un alto
nivel de crimen y violencia. Se
desataca los distintos
programas sociales que se
intentan poner en practica.

La iniciativa de  crear
programas que incentiven este
campo es de gran ayuda para
gue continle en desarrollo y

podria ver afectado por el
crimen y demas problemas
sociales.

Positivo. El desarrollo de la
tecnologia en Honduras
ayudaria a tener un proyecto
moderno con tecnologia que

apoye a resolver problemas de se adapta a los
la comunidad. consumidores.
Ecolbgica Honduras enfrenta varios retos Impredecible. Aunque se

ambientales entre ellos la
deforestacion, contaminacion
del aire y del agua que hacen
gue el cambio climatico sea
inestable.

lucha por controlar incendios
y demas, se muestra dificil
dar un resultado anticipado.

En el pais existen leyes y Positivo. Hay apoyo con
programas que fomentan el financiamientos y
desarrollo y gestibn capacitaciones para

empresarial de las companias.
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2.2. Microentorno

El informe titulado “Global Fast Food Market — Industry Analysis, size, share,
growth, Trends and Forcast” sefiala que el mercado de las comidas rapidas tenia
en el 2013 un valor de USD 477,1 millones, estimandose para el 2019 un
aumento del 4,40% llegando a los USD 617,6. El mercado principalmente se
expande en América del Norte, pero se espera un crecimiento de consumo en
Asia Pacifico y paises contemplados en la categoria del resto del mundo,
generando asi gran parte de los ingresos en comida rapida para los proximos
afos; esto gracias al aumento de la poblacion y de ingresos disponibles por parte
de los mismos. El aumento en esta industria también se debe a que se ha
acrecentado la preferencia de los consumidores, impulsando asi el mercado.

Un estudio de satisfaccion al consumidor realizado en Honduras por la empresa
de Marketing Total en alianza con la Camara de Comercio Hondurefio
Americana, sefiala que los restaurantes y la comida rapida se encuentra en los
primeros lugares de las industrias mas destacadas (La Prensa, 2017).

En Honduras el mercado de las empanadas no ha sido explotado, teniendo como
protagonistas a cafeterias y panaderias solamente (Espresso Americano, El
Hogar, Pan y M&s, Salman’s, entre otras), pero todavia no existe un local que se
dedique totalmente a la elaboracion de las mismas. Lo anterior podria significar
una oportunidad de negocio, pero para llegar a una conclusion, se tendra primero
que realizar los estudios pertinentes que puedan confirmar dicha suposicion.

A continuacién, un andlisis de las 5 fuerzas que abarca el microentorno segun
Porter:

2.2.1. Amenaza de Nuevos Competidores

Para el 2015, el INE identificd en el departamento de Francisco Morazan un total
de 2.778 restaurantes, de los cuales 15 son considerados como grandes
empresas, 2.737 como mediana/pequefia empresa, y 26 como microempresas.
La actividad econdémica para este sector entre el 2015 y 2017 ha ido en
crecimiento, teniendo una variacion positiva del 2,6% en el 2016/2015 y de 3,7%
en el 2017/2016 respectivamente, segun datos extraidos por el Banco Central
de Honduras.

Analizando los datos anteriores se puede deducir que la industria de
restaurantes en Honduras va en crecimiento, aunque a ritmo lento. En este
crecimiento uno de los factores que influye es la aparicion de nuevas empresas
que de una u otra forma han logrado funcionar.

Ahora bien, la amenaza de tener un nuevo competidor directo en el mercado de
empanadas en Honduras es considerada alta, esto debido a que las barreras de
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entrada suelen ser bajas, y porque al ser de los primeros, pueden surgir nuevas
empresas en el mismo rubro.

Para dar una idea de la inversién, Subway por ejemplo, solicita una tarifa inicial

que oscila entre los 10.000 USD y 15.000 USD, sin contar tamafio del local,
costos de construcciéon, entre otros. Otro ejemplo ya en el rubro de las
empanadas mismas se puede tomar desde Argentina: Las Empanadas de la
Abuela, empresa cuya inversion inicial (modulo restaurante y delivery) fue entre
USD 100,000 y USD130,000 (Berenstein, M., 2005).

Adicionalmente, los costos de cambio de los clientes son practicamente nulos.
Esto se debe a que el cliente puede decidir en cualquier momento comprar a otro
competidor sin ninguna dificultad. Tampoco existe una diferenciacion de
producto porque no hay empresa que gobierne este rubro por el momento,
dejando a disposicion el posicionamiento y la fidelidad de los clientes a la primera
marca que logre entrar.

2.2.2. Poder de negociacién de los proveedores

El poder de los proveedores es considerado bajo. Los principales proveedores
de la industria son los mismos productores de alimentos. Los restaurantes
pueden elegir entre una amplia gama de productos que son de facil acceso.

Mientras menor es la cantidad de los proveedores, mayor es su poder de
negociacion. Esa no es la situacion en Tegucigalpa, donde existen varias
opciones de proveedores para poder conseguir la materia prima requerida para
el negocio.

El Servicio Agricola Extranjero divide este sector en tres categorias:
supermercados, tiendas de conveniencia y mercados tradicionales.

Dentro de los supermercados en Tegucigalpa el mercado en esta dominado por:
La Colonia, PriceSmart y Wal-Mart, teniendo un estimado de ventas anuales de
mas de 150 USD millones por cada una. Le siguen a la lista Stock (entre 11y 25
USD millones), Mas x Menos y YIP, con ventas menores a los 10 USD millones
(ver anexo 4).

En cuanto a los mercados tradicionales hay dos tipos: mercados al aire libre y
las tiendas pequefias, mejor conocidas como pulperias. Los mercados al aire
libre se enfocan en la venta de productos locales, como frutas frescas, vegetales,
granos, carnes rojas, cerdo, huevos y mariscos. Estos mercados también
ofrecen comida procesada, leche, galletas, y otros productos a un precio menor
gue los supermercados. Por otro lado, estan las pulperias, hay mas de 2000 en
Tegucigalpa. La mayoria de productos en las pulperias son no perecederos y
normalmente tienen un precio mayor que los supermercados, abren todos los
dias y llevan un inventario promedio de 500 a 1000 USD (Pavoén, O., 2017).
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2.2.3. Poder de negociacién de los clientes

El poder de los compradores es medio. Es cierto que existen numerosas ofertas
gastrondémicas en el mercado, y que ahora con el uso de la tecnologia el cliente
tiene gran cantidad de aplicaciones o buscar en el internet una receta y preparar
el plato que se le ocurra. Pero hablando especificamente de las empanadas, las
opciones en Honduras no son muchas, ademas de que preparar la receta suele
tener un cierto nivel de dificultad.

2.2.4. Amenaza de productos sustitutos

Se considera sustitutos aquellos productos que satisfagan las mismas
necesidades de los clientes al consumir en un restaurante de empanadas. No se
consideran sustitutos alimentos procesados o congelados en los supermercados
o tienda similar. Dicho esto, son considerados productos sustitutos de las
empanadas: las baleadas, pizzas, hamburguesas, tacos y otros alimentos
considerados en la categoria de “comida rapida”.

En un contexto general, Tegucigalpa es una ciudad pequefia, llevando a que
restaurantes, puestos en la calle y demas estén cerca uno de otros. Siendo asi,
el precio y la calidad ofrecida seran un factor importante en la decision de compra
del consumidor.

En cuanto a marcas de comida rapida, el grafico 4 muestra que en Honduras el
podio se lo lleva Pizza Hut, Burger King y Popeyes con 28%, 22% y 11%
respectivamente, siendo servicio rapido, menu variado y mejor precio, algunos
de los factores que intervienen a la hora de elegir (Estrategia y Negocios, 2016).

Grafico 4 Marcas de comida rapida preferidas en Honduras
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Analizando el contexto anterior, la cantidad de sustitutos es elevada al
consumidor tener muchas opciones para escoger, pero los precios a considerar
son menores que muchas de esas opciones, igualando en cierto punto a la pizza
y quedan un peldafio arriba de las baleadas.

Por todo lo mencionado, la amenaza de los sustitutos es alta.

2.2.5. Rivalidad entre competidores existentes

Esta fuerza se considera baja. Como se ha comentado antes, no existe un
restaurante en Honduras que se dedique totalmente a la elaboracion de
empanadas, esto lleva a que los competidores directos sean panaderias,
cafeterias y reposterias que cuentan con este tipo de alimento, pero que no lo
consideran su producto principal.

Son competidores: Panaderia Salman’s, Panaderia Pan y Més, Reposteria El
Hogar y Espresso Americano. La competencia entre estas empresas es
realmente baja porque su rubro no esta directamente asociado a la venta de
empanadas.

2.2.6. Barreras de entrada y de salida

Como se analiz6 en el punto 2.2.1. las barreras de entrada para esta industria
en comparacion con otras son bajas. En cambio, las barreras de salida son
consideradas bajas porque no se ve complicado vender/alquilar la maquinaria y
elementos utilizados dentro del local, a la vez, no existirian restricciones
sociopoliticas que dificulten el proceso.

Aunque conceptualmente son distintas, los efectos sinérgicos entre barreras de
entrada y salida son vitales en el analisis. Se realiz6 una matriz de Porter para
demostrar dicho concepto (ver anexo 6), en la que se determina que la empresa
podria generar baja rentabilidad con poco riesgo, es decir, ser una empresa
estable.

2.2.7. Conclusiones Fuerzas de Porter

Para determinar el atractivo de la industria, se realiz6 una tabla que agregue
valor al andlisis realizado. Por lo tanto, cada una de las fuerzas se evaluaran con
“0”, “0,5” y “17, considerando el siguiente criterio:

- Sielvalor esigual a 1: escenario ideal
- Si el valor es 0.5: cerca del escenario ideal
- Si el valor es 0: alejado del escenario ideal

Sila suma de las puntuaciones es entre 7-5 la industria es considerada altamente

atractiva; de 5-2.5 es medianamente atractiva y menos de 2.5 la industria no es
atractiva. El resultado de la evaluacién se puede observar en la tabla 2.
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Tabla 2 Ponderacion Fuerzas de Porter

Fuerza Escenario Ideal
Amenaza de nuevos Baja
competidores
Poder de negociacion Baja
de los proveedores
Poder de negociacion Baja
de los clientes
Amenaza de Baja
productos sustitutos
Rivalidad entre Baja
competidores
existentes
Barreras de entrada Alta
Barreras de salida Baja

TOTAL

Fuente: Elaboracién propia

Analisis Puntuacion

Alta 0
Baja 1

Medio 0.5
Alta 0
Baja 1
Baja 0
Baja 1

3.5

Se concluye que la industria es medianamente atractiva.

2.3.

Oportunidades y amenazas (primera parte del FODA)

Con el objetivo de conocer la capacidad de la empresa para afrontar los cambios
y superar los obstaculos que rodean el mercado en cuestion, es necesario ser
consciente de las oportunidades y amenazas especificas que rodean a la
empresa, nombradas en la tabla 3.

Tabla 3 Oportunidades y amenazas

Oportunidades Amenazas

Actualmente no existe oferta
de un restaurante
especializado en empanadas.

No existe un lider de mercado.
Programas que incentivan y
apoyan a emprender.

La industria de comida rapida
es de las mas destacadas.

Amenaza alta de que puedan
entrar nuevos competidores.

Gran cantidad de sustitutos.
El marco politico del pais esta
en crisis.

El hondurefio es un
consumidor poco leal.
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Fuente: Elaboracién propia

3. ANALISIS DEL MERCADO

3.1. Analisis general del consumidor hondurefio

En base a los resultados del Indicador Nacional de Satisfaccion, elaborado en
Honduras por la empresa de capital nacional Marketing Total, se ha determinado
que el consumidor hondurefio es desleal con los productos, marcas y servicios
a los que accede; no duda en cambiarse cuando no esta satisfecho con lo que
recibe.

Para hacer una comparacion entre el consumidor de los Estados Unidos y el de
Honduras, el primero se caracteriza por tener un alto nivel de expectativa, es
altamente exigente y menos satisfecho con los productos o servicios a los que
accede, pero es mas leal a ellos. Entre tanto, el segundo ademas de ser poco
exigente, cambiara de proveedor facilmente (El Heraldo, 2017).

El Indicador basa la satisfaccion del consumidor en 5 factores: expectativas,
calidad percibida, valor percibido, satisfaccion y lealtad. Tras analizar los
resultados obtenidos, este indicador se situé en 76.4 de 100 ptos. También se
concluyé que el hondurefio es un consumidor que valora que es justo lo que
recibe por el precio que paga, y que si paga mas el servicio que recibira es mejor.

En Honduras, la industria con mayor satisfaccion es la cerveza, con 82,9 ptos,
seguido por los hospitales (80,4), las gasolineras (80,2), las tiendas de
conveniencia (80,1) y las comidas rapidas (79,6).

En cuanto al consumo de comida rapida, segin una encuesta realizada en el
2015 por CID Gallup y Revista Summa para la regidén centroamericana, el 65,4%
de los encuestados hondurefios comen fuera con frecuencia, siendo Panama el
gue mayor porcentaje tiene con 88,2% (ver anexo 6). A la hora de escoger
restaurante, el 38,7% de los hondurefios prefiere comida rapida, el 8,4% comida
caseray so6lo el 2,1% ir a un restaurante de lujo (ver anexo 7).

3.2. El mercado potencial

Al momento de determinar la estrategia, es necesario conocer de una mejor
manera a los segmentos potenciales y asi poder guiarse a un segmento objetivo.
Con el fin de ahondar méas en el consumidor de empanadas, y poder formular
una estrategia, se determiné gque la encuesta es la herramienta ideal que permita
dar respuesta a las interrogantes que se tienen en cuanto a este mercado.

3.2.1. Tamafio del mercado

La tabla 4 muestra de forma detallada y desglosada el nUmero de personas
exactas quienes serian parte de este mercado total.
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Tabla 4 Mercado Objetivo

Habitantes Porcentaje
Total habitantes Honduras 9.012.229 100%
Total habitantes Fco. Morazan 1.625.663 18,0%
Total habitantes Distrito Central 1.242.397 76,4%
Area Urbana 1.128.759 90,9%
Personas entre 15 y 60 afos 713.535 63,2%
Activas Laboralmente 511.541 71,7%
Personas prefiere comer afuera 334.548 65,4%
Prefieren comida rapida 129,470 38,7%
Mercado Objetivo 129,470

Fuente:Elaboracion propia en base a datos obtenidos por el INEE y estudio de mercado realizado por CID Gallup y
Revista Summa.

3.2.2. Encuestay metodologia

La encuesta elaborada es un apoyo para acceder a datos directos del
consumidor potencial, debido a la falta de informacién en fuentes secundarias
sobre sus preferencias y tendencias de consumo en esta industria.

Para poder saber el nimero de personas a encuestar, se calculo el tamafio de
la muestra para universos muy grandes, es decir, a partir de los 100.000
individuos; aplicandose la siguiente férmula:

Z?xpx(1—-p)
= =

n = Tamafio de la muestra

Z = Nivel de confianza 95% = 1,96

e = Margen de error maximo admitido = 0,05

p = proporcién que esperamos encontrar = 0,05

_ (1,96)? % 0,05 * (1 — 0,05)
n= (0,05)2

n=73

La encuesta se aplicé por Google Forms especificamente: su estructura se basa
en 10 preguntas (sin incluir datos demograficos), en su mayoria son preguntas
catalogadas de “opcién multiple” y “casillas de verificacion” (ver anexo 9). Con el
fin de intentar aprovechar al maximo esta herramienta, algunas preguntas
enviaban al encuestado a diferentes secciones segun su respuesta; asi poder
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conocer las razones de su eleccion, y que estas sean de ayuda a la hora de la
implementacion de estrategias futuras.

3.2.3. Resultados y hallazgos

» Se encuestaron 311 personas de las cuales el 51,6% son mujeres y el
48,4% son hombres (ver anexo 10).

» Al 92,3% le gustan las empanadas, mientras que no son del agrado del
7,7% restante (ver anexo 11). Del porcentaje al que no les gustan, el
58,3% son hombres, entre 21-25 afios su mayoria, y la principal razén
para esto es por su sabor (anexo 12).

» Al consultarle a los encuestados si las empanadas las prefieren fritas o al
horno, el 50% las prefiere al horno, el 36% dijo no tener preferencia por
alguna, y solo el 14% se inclin6 por las empanadas fritas (anexo 13).

» De los lugares en donde las compran, se les dio la posibilidad de escoger
mas de uno, siendo Espresso Americano quien toma el primero lugar con
un 59.4%, seguido de la opcion “Otros” con un 35,6% - resalta el hecho
gue muchos contestaron caseras 0 en puestos en la calle -, y muy cerca
Reposteria el Hogar con 34,3% (ver anexo 14).

» Como se observa en el gréfico 5, a parte de las empanadas, al capitalino
también le gustan bastante las hamburguesas, seguido por las baleadas
-comida tipica hondurefia- y terminando el podio estan las alitas de pollo.

Grafico 5 Preferencias de otros tipos de comida rapida.

También me encantan (selecciona un maximo de 3):

Hamburguesas 152 (53%)
Alitas de Pollo

137 (47.7%)
146 (50.9%)

Baleadas

Nachos

93 (32.4%)
Pizza 117 (40.8%)
Hot-dogs

Tacos

107 (37.3%)
6(1.8%)

0 50 100 150

QOtros

Fuente: Elaboracién propia segun datos obtenidos de la encuesta

» Como se ha mencionado en puntos anteriores, en Honduras no existe un
lugar que se dedique a la elaboracion de empanadas de varios tipos. Al
consultarle al mercado potencial que les parece esta idea, el grafico 6
muestra como el 53% tiene sus dudas acerca del impacto que podria
causar el proyecto.
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Grafico 6 Apertura de un restaurante de empanadas

Sivienen y me dicen que van abrir un restaurante en Tegucigalpa que se va a especializar
solo en empanadas -de diferentes tipos-, pienso que es una idea que;

@ Tengo mis dudas, pero podria dar resultado

2.8%

Me encanta, tiene potencial

Peésima, no le veo futuro

Fuente: Elaboracién propia segin datos obtenidos de la encuesta

» El gréfico 7 muestra que al consumidor de empanadas le gustaria que el
restaurante se destacara principalmente por 3 aspectos: un menu variado
con exquisitez de sabor, que se adapte al presupuesto de cada uno y que
tenga un buen ambiente, en ese orden respectivamente.

Grafico 7 Aspectos a destacar del restaurante

Seria genial que el restaurante se destacase por varios aspectos, siendo
estos tres (3) los que considero mas importantes:

Un men variado con
exquisitez de sabor

Que se adapte a mi
presupuesto

226 (81%)
161 (57.7%)
136 (48.7%)

123 (44.1%)

95 (34.1%)

Que tenga buen ambiente

Me atiendan de maravilla

Lugar con disponibilidad
de parque
Amigable con el medio
amblente

Promociones que no
puedo dejar pasa

44 (15.8%)
52 (18.6%)

0 50 100 150 200 250

Fuente: Elaboracién propia segin datos obtenidos de la encuesta

» EI40,5% afirma que se podria comer una empanada a cualquier hora del
dia, seguido muy por debajo de un 15,1% que preferiria comerse una en
el almuerzo, y cercano a ello un 14,3% que se inclina mas por desayunar
con una empanada (ver anexo 15).

» Destaca que el 53,6% asistiria por lo menos una vez al mes al restaurante,
seguido por un 38.2% que dice que iria 2 veces al mes (ver anexo 16)
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Se concluye que las encuestas han sido un gran aporte para conocer algunos
de los intereses y habitos de consumo que podria tener el posible segmento al
cual habra que dirigirse y que se definira se forma detallada en el siguiente punto.

3.3. Segmentacion

A continuacion, se identifica el perfil del consumidor mediante en el cual se van
a enfocar las diferentes estrategias de marketing, Para ello se han realizado 4
tipos de segmentacion: geografica, demogréfica, psicografica y conductual.

3.3.1. Segmentacion geogréfica

Segmento enfocado en Tegucigalpa, capital de Honduras. Honduras es un
pais montafioso, y el segundo pais mas grande de la regiébn Centroamericana,
con 112.492 km cuadrados. Esta dividida por 18 departamentos, resaltando
Francisco Morazan, departamento en donde se encuentra ubicada Tegucigalpa.
Debido a su posicién geografica, su clima es tropical, y practicamente sélo se
perciben 2 estaciones: la estacion lluviosa y la estacion seca.

3.3.2. Segmentacién demogréafica

Hombres y mujeres entre 15-60 afios de edad, de estatus socioeconémico medio
y medio-alto. Hondurefios en su mayoria, sin excluir extranjeros residentes y
turistas que deseen probar las delicias del pais. Tampoco se tomara en
consideracion la religion, el nivel educativo y la profesion.

3.3.3. Segmentacioén psicografica

Personas que consideran que las empanadas con ricas, pero que ademas de
ellas les gustan considerablemente las hamburguesas, baleadas y las alitas de
pollo. Consumidores que no rechazan lo nuevo, tampoco lo aprueban a la
primera; tienen sus dudas y eso los podria llevar por curiosidad u otra razén a
ser parte de ello.

3.3.4. Segmentacion conductual

Consumidores considerados sensibles al precio y poco leales a las marcas, lo
que los podria llevar facilmente a cambiar de restaurante la préxima vez si este
no cumple con sus expectativas. Basan la eleccion de un lugar para comer
principalmente si este les ofrece un variado menu y buen sabor en su comida,
precios accesibles y un buen ambiente, ademas de creer que un servicio al
cliente excepcional puede llevar al éxito a una empresa.
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4.

4.1.

4.1.

4.1.

PLAN ESTRATEGICO

Modelo de negocios (CANVAS)
1. Segmento de clientes

Tegucigalpa, Honduras.

Personas entre 15 y 60 afos.

Clase media y media-alta

Personas a las que les gustan las empanadas, hamburguesas, baleadas
y alitas de pollo.

Consumidores pocos leales a las marcas.

Sensibles al precio.

Les gusta que los restaurantes ofrezcan menu variado, buen sabor de
comida, precios accesibles y un buen ambiente.

Creen que el servicio al cliente es primordial para el éxito.

2. Propuestade valor

Para personas a las que les gustan las empanadas al horno o fritas. EPA es un
restaurante especializado, el cual ofrece variedad y exquisitez de sabor,
contando con un equipo preparado que cuida cada detalle en su elaboracion y
se preocupa por ofrecer una atencion personalizada para hacer de su
experiencia algo para repetir.

4.1.

3. Canales

La eleccién de medios por los que se lograra comunicar con el consumidor seran
importantes para que el mensaje llegue de forma clara y atractiva. Se ha
determinado contar con los siguientes canales:

Local propio: EPA tendra su propio local por el que el consumidor podra
tener contacto directo con las empanadas y todos sus colaboradores,
siendo la fachada la primera impresion que se tendra de la marca, y el
interior en donde se produce la magia.

Redes sociales: Las redes influyen cada vez mas en las decisiones de
compra de los consumidores. La media global indica que 1 de cada 3
consumidores ha comprado un producto a raiz de una publicacién en las
redes sociales; el 81% de los consumidores asegura que compra de forma
frecuente productos tras haber visto como se compartia informacion sobre
ellos (PuroMarketing, 2016).

Correo electronico: Para aquellos trabajadores que tienen interaccion
continua con el correo electronico, un asunto atractivo sera la manera de
hacer que el usuario lea la informacion que se le quiere ofrecer.
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e Relacién Boca-oido: Una visita positiva al restaurante podria dar
resultado a una buena reputacion, acrecentando el numero de clientes.

4.1.4. Relacion con los clientes

La relacion con los clientes comienza desde el momento en que estos saben de
la existencia de EPA, por eso el desarrollo de la imagen y marca sera revisado
con detalle, porque puede ser el primer contacto que se tenga con el consumidor
final. De ahi prosigue la decision de conocer el local, en el que son atendidos de
forma especial desde el momento en que entran hasta que salen; el trato sera
siempre cordial, con amabilidad y haciéndolos sentir que ya son parte de EPA.

Se tendra la flexibilidad para que el cliente pueda tener asistencia personal (sea
por consultas, reclamos u otra razén) ya sea mediante llamada telefénica o por
medio de las redes sociales. Y para hacer de esta relacion una relacion fuerte y
duradera, se implementara un plan de fidelizacion, para el que se tendra una
base de datos de los clientes que visiten el restaurante, para poder tener
comunicacion mas personalizada, con el fin de conocer su opinién de la
experiencia vivida, y mantener intercambio de informacién que pueda ser de
beneficio e interés mutuo.

4.1.5. Fuente de ingresos

La fuente de ingresos sera por la venta de empanadas y demés productos del
menu dentro del local, incentivadas principalmente por las acciones de
publicidad a ejecutar. Posteriormente se manejara la posibilidad de recibir
pedidos para eventos ejecutivos.

4.1.6. Recursos claves

El talento humano sera clave para entregar satisfaccion al cliente. No bastara
una empanada bien elaborada, rica en sabor; se necesita personal capacitado,
que pueda responder de forma rapida a los pedidos, que demuestre amabilidad,
y disposicion para lograr que el cliente pueda regresar nuevamente. Los
colaboradores deberan ser capaces entender primero que no todos los clientes
son iguales, saber interpretar lo que dicen, y estar dispuestos a recibir quejas y
sugerencias sin reaccionar de manera inmediata.

En cuanto a los recursos tangibles, son todos aquellos activos fisicos del
restaurante, comenzando desde los insumos para llegar al producto final, hasta
el local y la imagen externa que tendra para atraer a los clientes, el espacio fisico
dentro del mismo y la distribucion de los demas recursos, como ser: mesas,
bafios, hornos y refrigeradoras.
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4.1.7. Actividades claves

En este punto se quieren resaltar tres aspectos:

La elaboracion y venta del producto, para el cual ya se cuenta con un
know-how de mas de 5 afios de manera informal.

Las actividades de marketing para el manejo y la gestion de la marca
(tema en el que se profundizard mas en el plan de marketing).

La relacion con los clientes (descrita en el punto 4.1.4.).

También se incluyen -sin dejar de ser importantes-, el desarrollo e innovacion de
nuevas empanadas u otros productos segun las preferencias, la capacidad de
llegar a mas consumidores y el buscar ser amigables con el medio ambiente con
el fin de darle un mejor trato a la atmésfera y demas seres vivos.

4.1.8. Socios claves

Los socios claves seran los proveedores de la materia prima e impresion de
materiales promocionales, los cuales son:

Supermercados La Colonia, con 25 locales en Tegucigalpa, es la
cadena de supermercados mas grande de Honduras.

Pricesmart, cadena estadounidense con 2 locales en Tegucigalpa; tiene
como fuerte la venta al por mayor.

Yip, supermercado hondurefio con 1 local en Tegucigalpa. Vende carnes
de muy buena calidad.

Digitaliis, empresa hondurefia dedicada a la impresién de material
grafico y demas papeleria.

Con cada uno de los proveedores se manejara la misma alianza: a cambio de
poder colocar materiales publicitarios en cada uno de sus establecimientos, el
restaurante otorgara un descuento especial a los empleados de los mismos.

4.1.9. Estructura de costes

Se clasifican de la siguiente manera:

Costos de inicio de operacion: garantia del local, materia prima,
maquinaria, mobiliarios, material y pagina web.

Costos fijos: mantenimiento de maquinaria y pagina web y servicios de
red inaldmbrica.

Costos variables: materia prima y servicio de electricidad y agua.
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4.1.10. Resumen Modelo CANVAS

Tabla 5 Tabla CANVAS

socioscuaves IR ACTIVIDADES CLAVES

*Sumercados La Colonia
*Pricesmart

+Digitaliis

*Yip

+La elaboracion y venta
*Gestion de la marca
*Relacion con clientes
*Desarrollo e innovacion
*Cuidado con el medio
ambiente.

PROPUESTA DE RELACION CON
VALOR CLIENTES

Para personas a las que les
gustan las empanadas al
hormo o fritas. EPA es un
restaurante especializado en
las mismas, el cual ofrece
variedad y exquisitez de sabor
a cualquier hora del dia, ya
que se cuenta con un equipo

*Contacto con la marca
*Atencion especial
*Asistencia  personal  por
llamada telefénica o redes
sociales.

+Fidelizacion

*Tegucigalpa, Honduras.
*Personas entre 15 y 60 afios.
«Clase media y media-alta
*Consumidores pocos leales
a las marcas.

*Sensibles al precio.

«Creen que el servicio al clien-
te es primordial para el éxito.

preparado que cuida cada
detalle en su elaboracion y
que también se preocupa por
ofrecer una atencion persona-
lizada para hacer de su expe-
riencia algo para repetir.

RECURSOS CLAVES

*Talento humano

CANALES

Local propio

*Insumos *Redes Sociales
Local *Correo electrénico
*Horno, mesas, sillas, refrige- *Relacion boca-oido
radora.

FUENTES DE

ESTRUCTURA DE
COSTES

*Costos de inicio de operacion
*Costos variables
*Costos fijos

INGRESOS

*Venta de empanadas y otros productos.
+A futuro se podrian recibir pedidos para eventos ejecutivos.

Fuente: Elaboracién propia

4.2. Analisis VRIO

Para decretar que los recursos sean durables e inimitables en el tiempo, se
realizé un analisis VRIO, concluyendo que gran parte de la ventaja competitiva
de la empresa se encuentra en los recursos intangibles, como se puede apreciar
en la tabla 6.

Tabla 6 Implicacion estratégica de los recursos y capacidades

Recursos y Valioso Raro

Capacidades

Disefio e imagen del
local
Maquinaria

Insumos frescos

Inimitable Organizado Implicacién

Estratégica

Fuentes de

financiamiento
bancarias
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S| S| si S| ves
consumo
innovacion

Fuente: Concepto de Activa Conocimiento y elaboracién propia

VCS= Ventaja Competitiva Sostenible, VCT= Ventaja Competitiva Temporal, IC=
Igualdad Competitiva, VCE= Ventaja Competitiva por Explotar

4.3. Ventaja Competitiva

Detectados los principales recursos y capacidades, se puede establecer que la
ventaja competitiva es: el otorgar una experiencia de consumo rica y atractiva,
aprovechando el know-how en la realizacibn de empanadas para otorgar
variedad, y lograr reconocimiento de marca mediante una forma de
comunicacion distinta.

4.4. Fortalezas y debilidades (segunda parte del FODA)

Conociendo ya las oportunidad y amenazas descritas en la tabla 3, también es
parte del proceso conocer las fortalezas y debilidades con las que podria contar
el proyecto y que serian parte de su desarrollado en los primeros afios de
operacion. Dichos puntos se nombran en la tabla 7.

Tabla 7 Fortalezas y debilidades

Fortalezas Debilidades

- Experiencia en la elaboracién - No se conoce la marca por
y venta de empanadas parte del cliente.
- Conocimiento del consumidor - No se cuenta con una base de
potencial (encuesta). datos.
- Calidad en cada producto que - Incertidumbre por parte de los
se ofrece. consumidores sobre el
impacto del restaurante
(segun encuesta).

Fuente: Elaboracién propia

4.5. Formulacion de Estrategia

Se considera importante fijar una direccién que lleve a la meta a perseguir. Este
punto suele comprender en su mayor extension, la fijacion de los siguientes
puntos: objetivos estratégicos, vision y mision de la empresa, principios y
valores, y la estrategia competitiva a desarrollar.
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4.5.1. Objetivos estratégicos

e Alcanzar en 5 afios cerca del 50% de cuota de mercado de empanadas.

e Generar una amplia gama de empanadas a precios comodos que apoyen
la recuperacion de la inversion.

e Desarrollar estrategias que consoliden la relaciébn con los clientes y
permitan impulsar el posicionamiento.

e Establecer las mejores practicas dentro de la empresa para lograr el
crecimiento, satisfaccion y eficiencia de todos los empleados.

4.5.2. Visién

“Ser para el 2022 una compafiia lider y reconocida nacionalmente por brindar
una amplia variedad de empanadas, que deleiten y nos unan mas con el cliente,
haciendo de su experiencia una motivacion para que nos vuelva a visitar.”

4.5.3. Misién

“Somos un restaurante de empanadas en Honduras que busca darle sabor a tu
dia con nuestras mejores recetas, estableciendo una cultura de compromiso con
el cliente que facilita que cada empanada que pruebes sea una experiencia
Unica, esforzandonos para entregarte el mejor ambiente sin descuidar los
detalles.”

45.4. Valoresy principios

Los valores y principios seran los que definan la forma de andar de la empresa
para poder cumplir exitosamente con la vision y misién establecida. Para ello se
ha decidido escoger 7 en que regirse: orientacion al cliente, lealtad, trabajo en
equipo, crecimiento personal, compromiso, dedicacién, todos ellos sostenidos
por: ser feliz (ver anexo 17).

45.5. Estrategia Competitiva

En base a lo planteado este capitulo, se ha decidido que la estrategia competitiva
a implementar es enfoque en diferenciacién, en dos aspectos, servicio al cliente
y producto.

Segun la encuesta realizada, al 80,9% le gustaria que el restaurante se
destacara por un menu variado. Es cierto, el menu tendra otros platillos, pero al
restaurante especializarse en empanadas, su punto fuerte sera ofrecer sabores
diferentes, sabores fuera de los tradicionales pollo y carne, que son las que
normalmente esta vendiendo la competencia en Honduras. Ademas de sabores,
la idea es ofrecer diferentes tamafos y formas (ver anexo 18); buscando ser
auténticos.
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Dentro de la misma encuesta, se le pregunté al encuestado que recomendaban
para que el restaurante fuese un éxito, dejando la respuesta abierta para
escuchar sugerencias y no limitarlos. Gran parte enfatizé en “buena atencion al
cliente”. La importancia de una buena atencion es indiscutible, por ejemplo, el
informe anual de Accenture, “Encuesta sobre el Pulso Global del Consumidor”
de 2013, revela que el 66% de los consumidores se cambian a la competencia
debido a un pobre servicio al cliente. Una encuesta de satisfaccion al cliente
recogido por Forbes afirma que el 86% de los clientes pagarian mas dinero por
tener un mejor servicio al cliente, y por sentirse mas valorados como
consumidores (Scarilli, J., 2015). Es por ello que gran parte de la experiencia que
ofrecera este restaurante seria otorgada por el personal a cargo, con una
sonrisa, amabilidad, y como ya se dijo antes, aprendiendo a escuchar para poder
atender a lo que el cliente realmente necesita.

5. PLAN DE MARKETING

5.1. Objetivos

e Dar a conocer la marca al mercado objetivo. Lograr crear una “lovemark”
gue gane reconocimiento y se pueda posicionar mediante las estrategias
de promocion adecuadas.

e Incrementar las ventas. Lograr que crezcan en un 20% para el segundo
afo de operacién apoyado por un alto grado de satisfaccion y fidelizacion
de clientes.

e Crear una conexion digital. Lograr que los seguidores en las redes
sociales y el flujo de visita en la pagina web aumenten en un 50% para el
segundo afo.

5.2. Perfil del consumidor

En base a la segmentacion realizada en el capitulo del Andlisis del Mercado, se
ha definido el perfil del consumidor de la siguiente manera: Hombres y mujeres
entre 15-60 afios que viven en Tegucigalpa, clase media. A estos individuos les
gusta consumir empanadas, son poco leales a las marcas, pero estan dispuestos
a aventurarse en probar nuevos conceptos, ademas de que buscan experiencias
en restaurantes basadas en variedad, buen sabor, precio, ambiente y productos
mas saludables.

5.3. Branding
Las marcas con reconocimiento a nivel mundial también empezaron desde cero.
Una parte importante de este proyecto es poder construir una marca que permita

elevar dicho reconocimiento por parte de los consumidores, fomentar la
fidelizacion, generar confianza y hacer de las ventas un proceso sencillo.
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5.3.1. Personalidad de la marca

Para definir la personalidad de la marca, se contestaran las siguientes preguntas:

1. Nombre: EPA!

2. ¢A qué clientes?
Hombres y mujeres entre 15-60 afios. A estos individuos les gusta
consumir empanadas, son poco leales a las marcas, pero estan
dispuestos a aventurarse en probar nuevos conceptos, ademas de que
buscan experiencias en restaurantes basadas en variedad, buen sabor,
precio, ambiente y productos mas saludables.

3. ¢Contra qué competidores?
Espresso Americano, Reposteria El Hogar, puestos en la calle.

4. Mis referentes: La Creperia (restaurante en Tegucigalpa con un modelo

de negocios muy parecido al que se quiere implementar), Starbucks

(enfoque al cliente interno y externo) y McDonald (reconocimiento de

marca).

Sexo: Mujer

Edad: 25 afios

Cargo: Lider de mercado

Grado socio-econdémico: Medio

Cualidades principales: Alegre, moderna, elegante, sabrosa, divertida,

positiva y confiable.

10. Aspecto distintivo ¢ Qué me hace distinto?
Una marca que entrega una experiencia atractiva en variedad de
empanadas, poniendo atencién en cada detalle para poder brindar una
excelente atencion.

11.Sentimiento ¢ Qué me gustaria que sintieran?
Sensacion de que soy importante, me valoran y se preocupan por mi.

12. El mundo seria un mejor lugar si... se da lo mejor que se tiene, y no lo
que queda.

©oNOO

Las respuestas anteriores abarcan tres perspectivas: la del producto, la de la
compafia, y la de las personas. Entre todas ellas implican una promesa de la
marca al consumidor, también se pueden entender como asociaciones que
forman parte de un punto de partida para las estrategias de marketing.

5.3.2. Perspectiva de los simbolos

En el grafico 8 se observa el logo de la marca. Se escogieron los colores amarillo
y morado, que, segun la psicologia del color, el amarillo representa la alegria y
el optimismo, mientras que el morado evocando lealtad, éxito y sabiduria (Allen,
K.); queriendo reflejar eso en la marca. En la “P” se puede notar de forma
minimalista la forma de una empanada.
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Grafico 8 Logo
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5.3.3. Gestion de la marca

Se busca el posicionamiento de la marca en un mercado en el que todavia no
queda claro que exista un lider. En base a esto, es necesario que todo el que
esté involucrado con el restaurante se sienta parte y crea en la marca, para
después ser ellos los responsables de transmitir y comunicar los valores que
identifican a la misma.

Se revisara continuamente que los valores no se pierdan, mediante comentarios
de clientes regulares que otorguen retroalimentacion sobre si la marca sigue
cumpliendo sus expectativas. El fin de todo es lograr ser consistentes, que no se
escape la esencia sembrada, y que no se pierda el camino con cada producto
gue se sirva y en todo mensaje offline y online que se intente comunicar.

5.4. Estrategia funcional (marketing mix)

Esta estrategia esta compuesta por cuatro elementos principales: producto,
precio, plaza y promocion, los cuales van estructurados gracias a la propuesta
de valor.

5.4.1. Producto

El producto EPA es una marca de restaurantes que se especializa en la
realizacion de empanadas. Las empanadas se van a dar a conocer en diferentes
formas y sabores.

Para poder identificar mejor este tema, se describiran a continuacion los distintos
niveles del producto:

1. Producto basico: Restaurante para todo publico especializado en
empanadas.
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1. Producto real: Variedad de empanadas, expuestas en seis (6) formas y
once (11) sabores para comenzar (carne, pollo, napolitana, hawaiana,
catracha, colombiana, jamon y queso, argentina y la chilena; para postre:
chocolate y mermelada).

El cliente podra acompafiar su empanada con con un jugo natural o café.

2. Producto exagerado: EPA ofrece la posibilidad de comer dentro del
mismo o pedir para llevar, si se escoge esta Ultima la empanada tendra
como empaque una bolsa de papel -amigable con el medio ambiente- con
el logo y un mensaje positivo impreso (ver anexo 19).

Las empanadas seran elaboradas y servidas por un equipo capacitado y
de alto nivel, detallista y enfocado a brindar una excelente atencion para
hacer que el cliente se sienta en casa y no se pueda negar a regresatr.

EPA contar4 también con herramientas digitales que beneficiaran el
servicio pre y post venta: redes sociales, aplicacion digital y pagina web.

5.4.2. Precio

La fijacién de precios serd basada en la encuesta realizada, en la cual el 53,4%
de los consumidores esta dispuesto a pagar entre USD 1,45 y 1,65 por una
empanada de calidad (anexo 20). Debido a esto, se logré equilibrar los costos a
la percepcion del consumidor, llegando a que la empanada de mayor valor sea
la de carne, costando USD 1,57 la unidad, seguida por la argentina y napolitana
que tendran un precio de USD 1,44 y USD 1,40 respectivamente.

A continuacion, en la tabla 8, el total en costos que incluye materia prima, mano
de obra y costos indirectos de fabricacién por empanada.

Tabla 8 Precios y costos por empanada

TIPO

PRECIO DE
USD 1,31 USD 1,57 USD 1,31 USD 1,40 USD 1,30 USD 1,44 USD 1,22 USD 1,16 USD 1,20 USD 0,9 USD 0,87

TOTAL
COSTOS USD 0,65 USD 0,79 USD 0,65 USD 0,70 USD 0,65 USD 0,72 USD 0,61 USD 058 USD 0,60 USD 048 USD 0,43
Fuente: Elaboracién propia.

Cabe mencionar que el precio sera incluso menor que el de la competencia
principal (Espresso Americano), cuya empanada de carne tiene un valor de USD
1.87, aportando esto un nivel de posicionamiento de precio.

El objetivo, es posicionarse como una marca de calidad, calidad que puede ser
accesible a la mayor cantidad de consumidores del segmento objetivo.
Basandose en esto, el precio serd una herramienta fuerte en la comunicacion
para dar a conocer EPA.
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5.4.3. Plaza

El local es otra forma de contribucion a la generacién de valor agregado y de
contacto directo con el cliente. Es necesario invertir en un local con facil acceso,
disponibilidad de estacionamiento, y preferiblemente en una zona espaciosa y
con bastante movimiento; que pueda ser visible al target y a nuevos posibles
clientes, ademas de facilitar la realizacion de acciones de promocion de marca a
los alrededores.

Mencionado lo anterior se ha decidido que EPA estara ubicada en un principio,
en la colonia Palmira, zona de alto trafico y cercano a oficinas. El espacio sera
de 90 m2 (ver anexo 21), ocupando toda el area de forma estratégica para que
sea de comodidad y cumpla con las expectativas del consumidor.

La imagen del local ser4 otro tema del que preocuparse, ya que es parte del
reconocimiento de marca. Debido a esto la fachada del restaurante sera
elegante y moderna; en linea con la parte externa, sera también el interior,
reflejando un concepto alegre y de comodidad para el cliente, evocando al
minimalismo y arte en cada uno de sus rincones.

5.4.4. Promocion

En el proceso para informar, persuadir y convencer a los consumidores de la
existencia y credibilidad de este nuevo negocio, se detallaran algunas
estrategias de atraccion y herramientas que haran de esto posible.

En el grafico 9 se muestra las preferencias de los encuestados en cuanto al
medio por el que mas le gustaria recibir informacién de EPA, siendo por mucho
las redes sociales el que toma el primero lugar, y por ende en el que mas se hara
énfasis.

Grafico 9 Medios de comunicacion preferidos

Quisiera recibir informacion de promociones, descuentos, concursos y mas que el
restaurante ofrezca, y que mejor manera de que sea por (puedes seleccionar mas de una opcion):

254 (91%)

Redes Sociales

Correo Electronico

54 (19.4%)
20 (7.2%)

Youtube

Television 67(24%)
Periadicos 38 (1 3.60/0)
Radio 39 (14%)
No quiero recibir 16 (5,7%)
Otros 3 (] .2%)
0 50 100 150 200 250

Fuente: Elaboracion propia segin datos obtenidos en la encuesta

Para ser puntuales e intentar tener un impacto mas real, se ha pensado en
desarrollar una campafa institucional con 4 meses de duracion. Esta campana
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apelara a elementos emocionales para crear una fuerte conexion con el
consumidor, como ser: urgencia, deseo, compasion y confianza. A continuacion,
la descripcion detallada de las acciones a realizar:

Publicidad: La campafia tiene por nombre: “Una emocion en cada mordida”,
mediante en el cual se quiere reflejar el buen sabor de las empanadas y la
dedicacion en su elaboracion. Lo primordial es declinarse a llegar a ser top of
mind, sin olvidar la esencia de marca. La publicidad de EPA constara 3
actividades principales:

e Algo tradicional como son los volantes. Estos volantes seran repartidos
en punto estratégicos de Tegucigalpa, como ser universidades, en
recepcion de empresas y en supermercados.

e Durante los 4 meses que dure la campafia se va a contar con grupo de
personas que seran los promotores de la marca. Estos individuos van a
estar una vez por semana (16 veces en total) en diferentes lugares de la
ciudad, realizando actividades originales de interaccién con el cliente que
puedan ser de apoyo para que este visite el local.

e En los centros comerciales, se van a buscar los puntos con mayor
movimiento de personas para luego colocar banners de posicionamiento
de marca. Estos van a ir acompafiados por un flashmob organizado por
EPA, el cual sera diferente en cada centro comercial. Al finalizar, se van
a estar entregando a los clientes potenciales mas cercanos, una
invitacion a acceder a la pagina web e ingresar un cédigo con el que van
a recibir un cupoén de descuento en cualquier empanada.

Merchandising: En el punto de venta también se otorgara una buena impresion
y decoracion adecuada. El personal portara una vestimenta elegante con el logo;
el menu atractivo y facil de leer, sin que llegue a ser aburrido y monétono; en la
parte exterior de la entrada arbustos reales y sintéticos, estos ultimos con “flores”
que reflejen la forma de una empanada; en las paredes de la entrada se
colocaran cuadros alarmantemente atractivos, fotografias de empanadas que
despierten el apetito del cliente y también se contara con un estante mostrando
productos que estaran a la venta (termos, tazas, platos, camisas y lapices).

Relaciones publicas: El encargado de las estrategias de promocion, sera el
encargado de visitar a empresas y universidades para dar a conocer la marca y
persuadir a realizar una visita al restaurante, entregando muestras que dejen un
buen sabor de boca.

Redes Sociales: Las redes sociales como se menciond al principio de este
punto, seran el principal canal para poder comunicarse con los clientes y lograr
el engagement deseado. Se explotaran Facebook e Instagram mediante la
creacion de marketing de contenido con el hashtag
#UnaEmocionEnCadaMordida #EPA. A continuacion, en la tabla 8 se pueden
apreciar los elementos considerados para buscar el éxito en este rubro.

Tabla 9 Elementos a consideracion para campafia en redes sociales
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Elemento Descripcion

el (elo[CIIERYAV [l Destacar en este campo supone un reto enorme, pero
para hacerlo posible se ha pensado en implementar gran
parte de los recursos en fotografia y edicion de videos.
Generar en Instagram, imagenes que resalten la
experiencia que se puede vivir en EPA; storytelling con
fotografias institucionales de alta calidad de cada uno de
los sabores que se manejan y la emocion que se siente
con cada una de ellas; 5 videos cortos (dos el primer mes
y uno cada mes restante) de diferentes momentos
(familia, estudiantes, pareja, amigos y de alguien solo)
gue se viven al entrar a EPA, la atencion que se recibe y
demas.

Call to action Un concurso a realizar en Facebook, en donde el premio
constara de empanadas gratis por un mes. El concurso
consistird en grabar un video en el que muestren su
reaccion al morder una empanada; el mas creativo sera
el ganador.

Informacién Todo sabor nuevo, descuento u otro tipo de informacién
gue sea relevante para el cliente se dard a conocer por
medio de las redes. Se aprovecharda también para
informar de las actividades descritas en publicidad: crear
expectativa y mostrar resultados.

Fuente: Elaboracion propia

5.5. Estrategia de CRM Yy fidelizacién

Con el fin de poder generar una estrategia de fidelizacién y de CRM (Customer
Relationship Management), se requiere de una base de datos para mantener
comunicacién constante con cada uno de los clientes. Para esto, toda persona
sera registrada en su primera visita al restaurante en una plataforma de Excel;
cada cliente obtendra una tarjeta con un ID, el cual funcionara para acceder a la
aplicacion y el sitio web, y para acumular puntos que podra canjear en sus
siguientes visitas.

Con los datos obtenidos se podra personalizar la relacién de ahora en adelante,
saber que sabor de empanada prefiere, informarle directamente cuando se
maneje con algo de su interés, frecuencia de visita, fecha de su cumpleafios para
tener la oportunidad de hacerle un presente, entre otras actividades que vayan
surgiendo y sean de beneficio para la relacién B2C.

Sin embargo, en EPA gran parte del éxito también sera por sus colaboradores,
por lo que el trato que se les dara por parte de la empresa sera impecable, siendo
ahora miembros de una nueva familia. Con el fin de poder aumentar su lealtad y
compromiso con el restaurante, se establecera un evento al final del afio para
premiarlos por su desempefio, y se concretara una alianza con Cinemark (cine)
y Carrion (tienda de ropa) para que puedan gozar de descuentos y otros
beneficios.
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6. PLAN ORGANIZACIONAL

6.1. Organigrama

En el grafico 10 se observa la estructura que tendra la empresa para los primeros
afos de actividad. Cabe mencionar que seran 5 personas las que formaran parte
del restaurante, mientras que el contador se contratara via outsourcing.

Grafico 10 Estructura de la empresa

Gerente
General

Mesero/Cajero (2)

Asistente

Fuente: Elaboracion propia

6.1.1. Funciones por puesto

A continuacién, la descripcién de cada una de las funciones y responsabilidades
que formaran cada puesto. Por la cantidad reducida de cargos, el Gerente
General desempafiarda actividades de marketing, operaciones y recursos
humanos con el apoyo total de los demas colaboradores, desempefiando mas
de un cargo por persona. Es importante recalcar que por temas de costos se
contara con un contador outsourcing para los primeros afios de operacion.

Gerente General

e Liderar la gestion estratégica

e Velar por el cumplimiento de las normativas y valores vigentes.
e Formulacion y aplicacion del plan de negocios.

e Definir y dirigir la estrategia comercial.

e Negociacion con proveedores de material grafico promocional.
e Busqueda constante de nuevas ideas.
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e Asegurar el desarrollo operacional de la actividad de la empresa.

e Negociacion con proveedores de insumos.

e Administracion de recursos internos.

¢ Revision de maquinaria y estar pendiente del mantenimiento mensual.

e Garantizar una buena comunicacion dentro del restaurante.

e Elaborary coordinar el proceso de reclutamiento y seleccién del personal.
e Elaborar programas de capacitacion trimestral.

e Revisar los procesos de pago de plantilla.

e Funciones de cajero.

e Lleva contabilidad de la empresa.

Encargado de la elaboracién y ejecucion de las recetas de las empanadas
y demés productos a vender dentro del restaurante.

e Coordinar compra de insumos.

e Supervision de la calidad asegurada de los productos.

e Organizar todo el trabajo dentro de la cocina.

Asistente del Chef

e Asegurarse de que los platillos vayan de acuerdo a la solicitud del cliente.
¢ Recibe la orden entregada por los meseros.

e Ser apoyo total para el chef.

e Control y gestion del stock.

Meseros

e Recibir con amabilidad y cordialidad a los clientes y llevarlos a la mesa.
e Asegurarse en todo momento de que el cliente estd comodo y satisfecho.
e Atender reclamaciones, en el caso de que se den.

e Encargarse de la preparacion de mesas y sillas.

e Asesoramiento a los clientes.

e Ser de apoyo al gerente en sus funciones.

e Liquidacién de facturas en caja.

e Atender el pago directo del cliente o por medio de los meseros.
e Cierre de caja.

e Custodia de los fondos de caja.

e Ser de apoyo al gerente en sus funciones.

6.2. Gestion del personal
6.2.1. Proceso de reclutamiento

Para este proceso se han determinado 4 pasos:
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Definir el perfil de la persona que se requiere. El gerente sera el que
se encargue de definir la experiencia y el conocimiento que debera de
tener el postulante.

Convocatoria o busqueda. Después de definidas las competencias que
se requieren para el puesto, se procede a anunciar la vacante existente.
El anuncio se realizara online: mediante una publicacion en redes sociales
(Facebook y LinkedIn).

Evaluacion. Llego el momento de evaluar todos los curriculos recibidos,
seleccionar los mas idéneos para luego tener una entrevista preliminar,
continuar las pruebas psicolégicas y psicométricas, y finalmente la
entrevista con el gerente del area del puesto ofrecido.

Seleccion y contratacion. Ya realizada la evaluacion se prosigue a
seleccionar al 0 a los que mejor desempefio tuvieron tanto en las pruebas
como en las entrevistas. Se le(s) la explicacion de las funciones,
remuneracion que recibira(n) y firma de contrato(s).

6.2.2. Formacién

EPA sera un restaurante sumamente preocupado por el crecimiento personal
como profesional de todos sus colaboradores, asi también de mantenerlos
motivados y alegres con las actividades que realizan. Dicho esto, se ejecutara
un programa trimestral de capacitacion personalizado por area, el cual sera
organizado externamente, que puedan aportar otra visidbn y conocimientos que
sean de ayuda para el desarrollo de cada uno.

6.2.3. Remuneraciones

La secretaria de trabajo de Honduras, establece que el salario minimo otorgado
por los restaurantes cuyo numero de trabajadores es entre 1y 10, es de USD
355, sumando a esto las deducciones mensuales pertinentes. La tabla 10
muestra como quedarian conformado los sueldos de cada uno.

Tabla 10 Sueldos fijos

SUELDOS FIJOS

ST
Cargo Sueldos [Social (5%) |[Total Neto

Gerente/Cajero USD 500 USD 25 USD 475
Mesero 1 USD 355 USD17.75  USD 337.25
Mesero 2 USD 355 USD 17.75 USD 337.25
Chef USD 400 USD 20 USD 380

Asistente Chef USD 355 USD 17.75 USD 337.25

Fuente: Elaboracion propia
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Se sefiala que el horario de trabajo que tendran los colaboradores sera de 7:30
AM a 6:00 PM, 6 dias a la semana; mientras que el horario de atencion al cliente
del restaurante sera de 8:00 AM a 6:00 PM.

7. PLAN DE OPERACIONES
7.1. Proceso paralaformacion de la empresa

Al ser una empresa nueva, hay ciertos requisitos a cumplir para la constitucion
de la empresa y demas antes de comenzar a operar. Estos pasos y su duracion
se muestran en la tabla 11.

Tabla 11 Pasos para la constitucién de la empresa

Requerimiento Duracion

1. Pagar derechos de inscripcion 1 dia
2. Presentacion de documentos 1 dia
3. Otorgamiento del otorgamiento de constitucion 5 dias
4. Inscripcion en registro CCIT* 1 dias
5. Obtencion de RTN** en la SAR*** 1 dia
6. Obtencion del permiso de operacion en AMDC**** 15 dias
7. Registro IHSS 1 dia
8. Registro en el RAP***** 1 dia
9. Obtencion de la licencia de registro sanitario 21 dias

Fuente: Camara de Comercio

*Camara de Comercio e Industria de Tegucigalpa
**Registro Tributario Nacional Nimero
***Servicio de Administracion de Rentas
**+%Alcaldia Municipal del Distrito Central
*+kRégimen de Aportaciones Privadas

7.2. Equipo de produccién

En las tablas 12 y 13 se puede apreciar la descripcion y precio de los
equipos/maquinaria, mobiliario y demas necesarios para la produccién de
empanadas y comodidad de los clientes.

Tabla 12 Equipo de Cocina

EquipoMaquinara Precio (USD)

Mesas de Trabajo Acero inoxidable. $ 770
Cuenta con un entrepafio
Medidas: 1.50x0.60x0.90 m

1 Fregadero Doble tarja $ 315
Acero inoxidable
Medidas:140x70x90 cm
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1 Alacena Medidas 70x50x125 cm $180

1 Horno de conveccion 5 charolas de 45x65 cms $3.460
Ahorro de hasta 30% de energia.
Acero inoxidable.
Medida:1.04x0.97x1.44 m

2 Batidoras Industriales Potencia de 750W. 20 L de $1.740
capacidad.
3 velocidades.

1 Refrigerador Acero inoxidable. $2.130

Panel digital exterior
4 entrepafios
Dimensiones: 65x78x108 cm

1 Estufa Incluye plancha. 6 hornillas. $2.600

1 Congelador 2 puertas $2.300
Parrillas de 60x61 cm.
Medidas: 110.5x81.2x198.1 cm

1 Vajilla 500 piezas $ 810

1 Licuadora 44 onzas
Motor de % de caballos de fuerza
Dos velocidades
N/A Otros Cucharas, tenedores, cuchillos, $ 900
Sartenes y demas utensilios.
TOTAL USD 15.205

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 13 Mobiliario y demas utensilios

Mesas (32 sillas) Medidas: 80x80 cms $ 880

2 Televisor LED $ 380
Tamano: 32"

1 Estante Medidas: 77 x 147 cms $ 160

Separador de ambientes

1 Computadora portatii  HP, pantalla 15”, RAM 4GB, $450
sistema operativo Windows 10,
1TB disco duro

1 Paquete de caja Incluye computadora touch, $ 1050

registradora gaveta automatica, impresora

para POS vy licencia programa
SalesReg para restaurantes.

1 POS portatil Inaldmbrico $ 150

TOTAL USD 3.070
Fuente: Elaboracién propia

7.3. Distribucion de la planta (layout)
En el grafico 11 se puede apreciar la distribucion del equipo de produccion,

colocados estratégicamente con el fin de poder optimizar el proceso en la
elaboracion de los alimentos.
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Grafico 11 Layout del restaurante
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Fuente: Elaboracién propia

7.4. Cadenade valor

A continuacién, la descripcidon de los procesos de logistica de entrada,
produccion, logistica de salida y ventas.

7.4.1. Logistica de entrada

En la grafica 12 se puede apreciar los pasos que se seguiran en esta etapa.

Grafico 12 Logistica de entrada
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Fuente: Elaboracion propia

Recepcién de insumos: Los principales proveedores de insumos seran tres: La
Colonia, Pricesmarty Yip. Los productos seran recibidos por el personal a cargo
a una hora exacta establecida por ambas partes, el cual seré inspeccionado, y
registrado a un libro digital de registro de entradas, asi se podréa verificar que
todo esté completo y en buen estado para proceder al almacenamiento.

Almacenamiento: Tanto el chef como sus asistentes quieren seran que
manejen los alimentos, deberan conocer las normas basicas de conservacion de
alimentos (anexo 22), con el fin de que los insumos puedan mantenerse en buen
estado por todo el tiempo posible, ademas de un buen manejo de la limpieza y
orden del lugar, y asi prevenir dafios en los mismos. Los alimentos y bebidas
gue requieran refrigeracién y congelacion seran colocados en el conservador a
temperaturas adecuadas segun sea el caso (como se muestra en la tabla 14);
mientras que los demas insumos estaran en la alacena.
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Tabla 14 Temperatura de almacenamiento de alimentos

PRODUCTO TEMPERATURA RECOMENDADA
Carne Fresca 5°C 0 menos
Pollo Fresco 5°C 0 menos
Pescado 5°C o menos
Mariscos y crusticeos 7°C 0 menos
Productos Lacteos 5°C o menos
Alimentos empacados al vacio 5°C o mas frio
Frutas y vegetales 8°Calo°C
Alimentos empacados a temperaturas ultra Temperatura ambiental
altas
(UHT) y envase aséptico, Productos enlatados y 10°C a 21°C con buena ventilacion
productos secos
Huevos 5°C 0 menos

Fuente: Academia.edu

Control de inventarios: Lo principal es mantener un inventario realmente bajo,
por lo que se contara con un inventario de transito, es decir, sera en base a todos
los insumos que estan por llegar de los proveedores al restaurante.

Abastecimiento: El abastecimiento se realizara normalmente cada 4 dias -para
poder garantizar la frescura de los insumos-, pero el monitoreo se hara a diario
en caso que se tenga que adelantar el abastecimiento, o simplemente reponer
algun insumo faltante.

7.4.2. Produccioén

La produccién tendra un tiempo de ciclo repetitivo, siendo este un enfoque
orientado al producto.

Para la identificacion de las actividades se ha disefiado un diagrama de flujo,
expuesto en el grafico 13, explicando asi el proceso en la elaboracién de las
empanadas hasta llegar al consumidor final.
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Grafico 13 Diagrama de flujos
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Fuente: Elaboracion propia

Una vez definido el proceso es importante determinar el tiempo de cada
actividad, los insumos, maquinas, y el personal que va a intervenir en cada una
de ellas. La tabla 15 presenta la descripcion detallada en base a 30 empanadas
por masa, mostrando con mayor claridad lo necesario en cada actividad, y el
manejo de tiempos segun avanza el proceso.

Tabla 15 Requerimientos por actividad

Tiemp Encargad

Actividad Maquinaria/Equipo Insumos

0 0
AW S CHETETHI Técnica manual: Harina, 60 min  Asistente
on de la - Radillo agua,
masa - Batidora margarina y
sal.
. Preparaci - Estufa con Dependera 45 min  Chef
on del plancha del relleno
relleno - Marmita sartén
mixer
- Mesa de trabajo
- Utensilios de
cocina
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C. Armar - Moldes e 15min  Chefy
empanad - Cortador de pizza asistente
as - Mesa de trabajo

- Hornode banda = - 45 min  Asistente

Fuente: Elaboracién propia

En este proceso las actividades Ay B se realizan simultaneamente, es decir que
el asistente debera esperar 15 min terminada la actividad B para proceder junto
al chef a la actividad C; finalizada la actividad C el asistente sigue a la actividad
D, mientras el chef regresa a la actividad B, y asi sucesivamente se repite el
ciclo.

Capacidad de produccién

Consideraciones:
- De cada masa preparada pueden salir hasta 30 empanadas.

- Lamasa puede durar hasta tres dias en el refrigerador sin perder su sabor
y propiedades.

- Las empanadas antes de hornearse pueden durar hasta una semana
congeladas.

- El'horno tiene la capacidad para hornear 32 empanadas cada 45 minutos.

- Eltiempo de preparacion para 60 empanadas es de 1 hora y 30 minutos.
En la tabla 16 se puede observar el desglose de empanadas realizadas
por dia.

Tabla 16 Hora estimada para hornear

Caniidad Empanadas

7:30 AM 8:15 AM 30
8:15 9:00 30
9:45 10:30 30
11:15 12:.00 M 30

12:45 M 1:30 PM 30
2:15 2:45 30

3:45 4:30 30
ot D | g
Total Mensual _ 5.460

Total Anual “ 65,730

Fuente: Elaboracién propia

*Estimacion basada en que se van a trabajar 6 dias ala semana, aproximadamente 26 al mes y 313 al afio.

7.4.3. Logistica de salida

Este proceso consta practicamente de 2 actividades independientes:
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e Llevar el pedido a la mesa del cliente. Los meseros seran los
encargados de llevar el producto final al cliente y esperar la confirmacion
del mismo de que todo estd orden; en caso contrario, se procedera
inmediatamente a cambiar su pedido y se le otorgara una tarjeta de
descuento para su préxima visita.

e Empacado. Como se menciono en el plan de marketing, el empaque sera
en bolsas de papel, el tamafio de la bolsa dependera del pedido realizado
por el cliente. Al igual que la actividad anterior, el encargado de entregar
el pedido deberé de esperar la confirmacion del cliente de que todo esta
perfecto.

8. PLAN FINANCIERO

Para poder demostrar 0 no la viabilidad de este proyecto, se realizard un analisis
financiero que incluye las variantes mencionadas en los capitulos anteriores, con
el fin de tomar la decisién de su realizacion. El plazo analizado es de 5 afios.

8.1. Consideraciones

Antes de comenzar a detallar cada punto de analisis financiero es necesario
tomar en cuenta las siguientes consideraciones:

- Latasa de descuento para la valoracion del proyecto es de 10.46%.

- Latasa de impuestos para empresas en Honduras es del 25%.

- La inversion inicial total es de USD 110.344, como se observara en el
punto 8.3., siendo financiada en un 30% por un préstamo cuya tasa de
interés es del 15% pagadero en 5 periodos.

8.2. Distribucion y proyeccién de ventas

Se realiz6 una estimacion de la distribucién de ventas por tipo de empanada para
el primer afio, basada en la experiencia que se tiene en cuanto a la preferencia
del consumidor por alguna en especial, y estimando llegar al 2% del mercado
objetivo (2.589), porcentaje recomendado por financistas. De este total 1.388
(53,6%) comerian una vez al mes, 989 (38,2%) dos al mes, 184 (7,1%) una vez
a la semana y el 1.1% una vez al dia. Esto es resultado de la frecuencia de
consumo observada en la encuesta de investigacion de mercado aplicada.

Mencionadas ya las cifras proyectadas de ventas, es importante hacer una
comparacion de numeros con la capacidad productiva del restaurante. En este
caso destaca que la oferta es mayor, logrando asi satisfacer la demanda
esperada. Se espera que al afo la cantidad de empanadas a consumir sea
cercana a las 61.000, versus las 65,730 que son las que la empresa tendra la
capacidad de producir. Quedan en el aire 4,000 empanadas, que para no ser
consideradas como waste (desperdicio), seran entregadas a los mismos
colaboradores y/o a personas que mas lo necesiten.
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La tabla 17 muestra que la empanada con mayores ventas sera la de pollo con
una participacion del 25%, dejando ingresos cercanos a los USD 10.000, seguido
por la de carne que se toma el 15% con ingresos mayores a los USD 6.000, y
llegando a tener ingresos totales por ventas de USD 78.460 para el primer afio.
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Tabla 17 Distribucién ventas (ler afio)

| TIPO EMPANADA | Catracha | Came [ Pollo | Napolitana | Hawaiana | Argentina | _Chilena | Colombiana | _Jamén | Chocolate | Mermelada |  TOTAL |
10% 15% 25% 6% 6% 6% 6% 6% 8% 6% 6%
6077 9116 15193 3646 3646 3646 3646 3646 4862 3646 3646 60.772
PRECIO DE VENTA __ [UE}) 1,31 USD 1,57 USD 1,31 USD 140 USD 1,30 USD 144 USD 122 USD 1,16 USD 120 USD 096 USD 0,87 N/A
COSTO VENTA usD 0,65 USD 0,79 USD 065 USD 070 USD 065 USD 072 USD 061 USD 058 USD 060 USD 048 USD 043 N/A
IR el USD 7.941,26 USD 14.34520 USD 19.885,55 USD 5.111,15 USD 4.746,52 USD 5.241,69 USD 4.453,12 USD 4.226,47 USD 5.842,52 USD 3.507,33 USD 3.159,26 [[NEDIRERNG
Costos Variables -USD 3.970,63 -USD 7.172,60 -USD 9.942,78 -USD 2.555,58 -USD 2.373,26 -USD 2.620,85 -USD 2.226,56 -USD 2.113,24 -USD 2.921,26 -USD 1.753,67 -USD 1.579,63 IR

Fuente: Elaboracién propia

8.1. Costos

Los costos estan divididos en costos fijos, variables e indirectos de fabricacion. En la tabla 18 se observa la distribucion de los costos
por empanada solamente, comparados con el precio de venta de la misma, llegando a tener un margen bruto del 50% por empanada.

Tabla 18 Costos totales por producto

TIPO EMPANADA _|Catracha__[Carne__IPollo____[Napolitana_|Hawaiana_JArgentina_Chilena___|ColombianalJamon____|Chocolate |Mermelada |

EEEREYYEW usD 1,31 USD 157 USD 1,31 USD 1,40 USD 1,30 USD 1,44 USD 1,22 USD 1,16 USD 1,20 USD 0,96 USD 0,87
e NeeSell usD 0,65 USD 0,79 USD 065 USD 0,70 USD 0,65 USD 0,72 USD 0,61 USD 0,58 USD 0,60 USD 048 USD 0,43
70,43 58,48 70,31 65,66 70,70 64,02 75,36 79,40 76,58 95,68 55,40
25,40 21,09 25,35 23,67 25,49 23,08 27,17 28,63 27,61 34,50 38,30

CIF (%) 4,18 3,47 4,17 3,89 4,19 3,80 4,47 4,71 4,54 5,67 6,30

Fuente: Elaboracién propia

Los costos mas altos son los insumos, siendo estos la variable méas relevante del modelo, puesto a que son lo principal para llegar
al producto final ofrecido a los clientes.

En el anexo 23 se encuentra con mayor detalle el desglose de cada categoria de costos provenientes de por tipo empanada.
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Ahora bien, para poner en funcion el proyecto se tomaron en consideracion
también otros costos, como ser servicios publicos, y los costos obtenidos por las
bebidas disponibles en el restaurante. Cabe mencionar que, dentro de los costos
de los servicios publicos, el agua y la luz se tomaron una parte como variable y
la otra fija, esto debido a que el negocio requiere de un pago fijo de alumbrado
publico y agua potable, y la otra dependerd de cuanto se utilice la maquinaria
horneando, por ejemplo, el lavar la loza y demas.

En la tabla 19 se resume el total de costos variables y fijos evaluados dentro de
los 5 afios del proyecto.

Tabla 19 Costos totales por proyecto

BT -UsD 34.952,50 -USD 39.230,04
] -usD 34.952,50 -USD 40.995,39
BE] -UsD 34.952,50 -USD 42.840,18
I -usD 34.952,50 -USD 44.767,99

I -usD 34.952,50 -USD 46.782,55

Fuente: Elaboracién propia

8.2. Estado de resultados

En este punto se incluyen los gastos e ingresos totales del proyecto y la utilidad
obtenida al final de cada afio. Para la realizacion del estado se toman en
consideracion los siguientes supuestos:

e Las aperturas de nuevos locales en la ciudad de Tegucigalpa se
programan para el sexto afio de operaciones por lo que no es incluido en
el proyecto actual.

e La vida atil del mobiliario y equipo sera de entre 2 y 10 afios, segun sea
el caso. En el estado de resultados, las depreciaciones se van sumando
segun las cantidades correspondientes a cada equipo 0 maquinaria. El
desglose de la depreciacion por activo se puede ver en el anexo 24.

e El presupuesto asignado para la ejecucion de las actividades marketing
descritas en el plan de marketing es el 3% de las ventas.

e Elarticulo 22 de la ley del impuesto sobre la renta de Honduras establece
que el impuesto a pagar es del 25% de las utilidades.

e ElImonto del préstamo es de USD 33.103. En el anexo 25 el detalle de la
cuota e intereses a pagar por periodo.

Mencionados los supuestos, el estado de resultados a detalle se puede observar
en el anexo 26.
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8.3. Flujo de efectivo

Se necesita determinar la capacidad que tiene la empresa para cumplir con sus
obligaciones, generar efectivo y con los planes de expansién a corto y largo
plazo. En el anexo 27 se observa el flujo de efectivo anual proyectado a 5 afios.
Dicha proyeccion se basa en el crecimiento anual de la industria definido en un
4,5%.

La inversion inicial proyecto es de USD 110.344, en la que el 84% (USD 92.149)
son de capital de trabajo (ver tabla 20) y el 16% restante es de mobiliario y
equipo.

Tabla 20 Capital de trabajo

GASTOS OPERACIONALES -$ 34.942,30
COSTO DE VENTAS -$ 57.206,76

CAPITAL DE OPERACION NECESARIO
AL -$ 92.149,06

CAPITAL DE OPERACION NECESARIO
MENSUAL $ R

Fuente: Elaboracién propia

Como conclusion, el flujo de efectivo se refleja positivo desde el primero afio de
operacion, pareciendo hasta el momento un negocio rentable y atractivo a
realizar.

8.4. Tasa de descuento

Para la realizacidon del calculo de la tasas de descuento, se utilizara el método
WACC, y asi poder determinar el costo de capital del proyecto. Primero, es
necesario obtener los datos calculando el valor CAPM para el costo de capital.

La tabla 21 muestra el valor CAPM mencionado anteriormente, tomando en
cuenta la tasa libre de riesgo otorgada por el Banco Central de Honduras, la
rentabilidad del mercado de comida rapida y el Beta perteneciente al mismo
rubro.

CAPM= Tasa libre de riesgo + beta* (rentabilidad del mercado — tasa libre de
riesgo).



Tabla 21 CAPM

Tasa libre de riesgo rf 7,20%
Rentabilidad del mercado rm 17,00%
Beta b 0,43

Costo de capital

Fuente: Elaboracién propia

Ya con esto se procede a calcular el costo de capital por medio del método
WACC con la siguiente férmula:

8.5.

WACC= Kp(P/V) + Kb(1-tc)(B/V)
WACC= 0.1141(0.70) + 0.11(1.0.25)(0.30)
WACC= 10.46%

Andlisis del valor presente neto y la tasa interna de retorno

Teniendo como objetivo realizar todo el estudio pertinente para determinar si es
factible la realizacidén del proyecto, se llega al punto en que se debera tomar la
decision apoyada por la rentabilidad obtenida del mismo.

En base a los resultados de los flujos de caja obtenidos hasta el afio 5, la tabla
22 muestra que tanto el VAN como el TIR son negativos, y estimandose
aproximadamente que el periodo de recuperacién de capital serd mayor a los 5

afnos.

Tabla 22 VAN Y TIR

FLUJO DE CAJA

-USD 77.240,84
i USD 6.879,82
A USD  8.546,99
USD 10.056,11
4] USD 11.834,26

USD 13.666,87
-USD  40.286,30

VAN

TIR

Fuente: Elaboracién propia



8.6. Analisis de sensibilidad

Este analisis se realizard para comprobar la rentabilidad del proyecto ante el
enfrentamiento de fluctuaciones en variables que puedan afectar la VAN y la TIR
respectivamente.

En este caso el escenario que se tomd en cuenta para lograr que tanto la TIR
como VAN fuesen positivos es un aumento en las ventas del 30%.

Con este supuesto el VAN es ahora de USD 17.649 con una TIR de 18%,
haciendo que el proyecto se considere rentable. En el anexo 28 se puede
observar las demas fluctuaciones reflejadas en un flujo de efectivo.

9. CONCLUSIONES

¢ Analizando el mercado potencial, fue notoria la aceptacion del proyecto
por parte del mismo, dado que el 97% cree que podria dar resultado,
siendo 44% los que estan seguros de ello, y el 53% con algun tipo de
dudas. Al tratarse de un restaurante, los futuros clientes recomiendan que
el éxito podria llegar si se cuenta con un buen servicio al cliente.

e Se pretende consolidar el posicionamiento del restaurante por medio de
una marca: EPA!. EPA se caracteriza por ser alegre, moderna, sabrosa,
divertida, positiva y confiable, diferenciandose de sus competidores por
ofrecer variedad en empanadas sin descuidar ningun detalle en la
elaboracion de las mismas. Para mantener una buena gestiéon de la marca
se genera la campafa “‘Una emociéon en cada mordida”, basada en
estrategias innovadoras y creativas, en donde resalta el uso que se le
dara a las redes sociales mediante storytelling.

e Para el inicio de operaciones, se logr6 determinar comenzar con cinco (5)
colaboradores: gerente general, chef, asistente del chef y dos (2)
meseros, cada uno con sus funciones a desempefiar, pero debera existir
un apoyo total entre todos los miembros para lograr la satisfaccién del
cliente final.

¢ Realizado el estudio financiero adecuado, se concluye que el proyecto no
se deberia de llevar a cabo por ninguna razon, esto debido a que su TIR
es negativa (-11%) no cumpliendo ni con el minimo permisible arrojado
por la tasa de descuento que es de 10.46%, y considerando también que
el VAN resultd negativo (USD 40.256), teniendo una inversion inicial de
USD 110.344.
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En general, es claro que al proyecto se le pueden hacer algunas modificaciones
para que en un futuro se considere llevar a cabo. En retrospectiva, un punto a
mencionar es que se le puede dar un giro al concepto, es decir, ya se dio a
conocer en toda la evaluacion realizada que el formato de restaurante no es algo
considerado rentable, pero ¢por qué no intentar hacerlo un negocio puramente
online?, una pagina web o aplicacion en las que las empanadas se hagan segun
pedido, con entrega a domicilio. También otro concepto es que la empresa se
transforme en un centro de distribucion para locales de panaderia, cafeterias y
hasta supermercados. Hay mucho por hacer para un mercado todavia
emergente en Honduras.
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11. ANEXOS

Anexo 1 Proyeccion PIB

América Latina y el Caribe: proyecciones de crecimiento del Producto Interno Bruto,
por paises y subregiones 2015-2018 (variacion porcentual anual)

FMI CEPAL
2015 2016 2017* 2018% 2015 2016 2017* 2018*
América Latina y el Caribe 0,1 -0,9 12 19 -0,5 -09 12 22
América Latina ¥ -0,5 -09 12 22
Argentina 26 2,2 25 25 24 -18 24 2,7
Bolivia 49 43 4,2 4,0 48 45 40 4,0
Brasil -3,8 -3,6 07 15 -39 -34 07 20
Chile 23 16 14 25 21 1.6 15 28
Colombia 31 20 1.7 28 31 23 18 26
Costa Rica 4,7 43 38 38 37 42 39 4,0
Cuba 43 08 05 05
Ecuador 02 15 02 06 03 =25 07 10
El Salvador 23 24 23 2,1 25 2,2 24 24
Guatemala 41 31 32 34 41 33 34 35
Haiti 12 14 10 3.0 1.2 15 10 20
Honduras 36 36 40 36 36 35 37 37
México 27 23 21 1.9 25 21 22 24
Nicaragua 49 47 45 43 4,9 4,5 45 45
Panama 58 4,9 53 56 58 54 55 54
Paraguay 30 41 39 4,0 30 4,0 40 4,0
Perd 33 4,0 2,7 38 33 39 25 35
Republica Dominicana 7.0 6,6 438 58 7,0 6,5 49 51
Uruguay 04 15 35 31 1.0 0,6 30 32
Venezuela 6,2 -16,5 -120 -6,0 -57 -8,0 -8,0 -4,0

Fuente: FMI (2017) y CEPAL (2017)
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Anexo 2 Tasa de desocupacion Ameérica Latina

América Latina y el Caribe (19 paises): Tasa de desocupacién nacional. Enero a
septiembre, 2016 y 2017 (porcentajes)

Brasil
Belice
Barbados
Trinidad y Tabago
América Latina y el Caribe
Paraguay
Chile
Guatemala
Uruguay
Colombia |
Peru
Panama
México

Costa Rica
Argentina
Honduras
Ecuador
Jamaica
Republica Dominicana

Bahamas

0 2 4 6 8 10 12 14
M 2016m B 2017101
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Anexo 3 Poblacion y mapa de Honduras

/’

Francisco
Morazan

L]
Tagucigalpa

Poblacion Total Honduras: 9.012.229
Poblacion Total Departamento de Francisco Morazan: 1.625.663

Anexo 4 Programa CDE-MIPYME

Descripcion del Programa

Consiste en la creacion de Uniones de Socios de Centros de Desarrollo
Empresarial de la Micro, Pequeiia y Mediana Empresa CDE-MIPYME, mismos
que ofrecen servicios de asistencia técnica para aumentar la gestién
empresarial, logrando asi la formalizacion de la MIPYME, el acceso a
financiamiento, mejorar los niveles de desarrollo tecnoldgico y acceso a nuevos
mercados, lo que contribuye al desarrollo econémico y a la generacion de nuevos
empleos a Nivel Nacional.

A través de los CDE-MIPYME, se beneficia a la MIPYME individual, MIPYME
asociada o encadenada y emprendimientos de nuevas iniciativas operando en
todas las actividades productivas especialmente aquellas que se identifiquen en
sectores competitivos, que tengan potencial de mercado.

Como antecedente encontramos que en el 2011 se acuerda conocer, a través
del Centro Regional de Promocién de la MIPYME (CENPROMYPE), organismo
regional adscrito a la Secretaria de Integracion Econémica Centroamericana
(SICA), el modelo de atencion a la MIPYME implementado en los Estados Unidos
conocido por sus siglas en Inglés SBDC (Small Business Development Centers);
iniciativa que cuenta con la asistencia internacional de la Universidad de Texas
en San Antonio (UTSA), asi como la reciente experiencia de implementacion del
modelo por parte de El Salvador, a través del CONAMYPE.
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Objetivo General

Contribuir a la dinamizacion de las economias locales y a la creacién o
mejoramiento de los tejidos productivos, acercando los servicios de desarrollo
empresarial a emprendedores, micro, pequeiia y mediana empresa con potencial
de crecimiento y productividad en todo el pais.

Objetivos especificos

1. Prestar servicios de desarrollo empresarial de forma permanente y continua
a la MIPYME de la regién donde sea establecido.

2. Alcanzar la formalizacion de la MIPYME en 3 areas: a. Tributaria: la empresa
tendra la capacidad de manejar registros contables, reportes anuales de ventas,
reportes sobre volumenes de ventas y utilidades. Asimismo podran tener su d c.
Laboral: que las empresas puedan o tengan la capacidad de pagar salario
minimo segun lo establecido por la Ley, mas los beneficios sociales como el
IHSS, INFOP, RAP, etc.

3. Promover la asociatividad para la creacién de cadenas y encadenamientos
productivos.

4. Promocidn de la creacion de nuevas empresas individuales, mercantiles y de
economia social para personas de escasos recursos de zonas rurales.

5. Atender puntualmente temas de suma importancia tales como: seguridad
alimentaria, equidad de género, etnias y pueblos indigenas, incorporacion del
adulto mayor dentro del sector MIPYME.

6. Incorporacion a la Red Regional de Centros de Desarrollo Empresarial y de
Inteligencia de Mercado (Centroamérica, Estados Unidos, México y otros).

7. Fomentar el desarrollo fortaleciendo los sectores productivos en las regiones
priorizadas en el Plan de Nacién y Vision de Pais para impactar a nivel nacional.

8. Garantizar la mejora de la MIPYME como modelo de desarrollo econémico
territorial.

9. Posibilitar la gestion conjunta de fondos complementarios a nivel regional
(C.A)) ante la cooperacion.

10.Incrementar la produccion y la productividad de la MIPYME.
11. Incrementar el nUmero de empresas que exportan.
Descripcién de los Beneficiarios

A travées de los CDE-MIPYME se entregan servicios de desarrollo empresarial a
la micro, pequefia y mediana empresa (MIPYME) rural y urbana, (segun decreto
135- 2008) del sector formal, informal y del sector social de la economia.

Igualmente se atienden todas las actividades productivas especialmente
aquellas que se identifiqguen en sectores competitivos y con potencial de mercado
y en sus distintas etapas de crecimiento:
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a. Emprendedores. Personas dispuestas a asumir un riesgo econémico y que
necesitan de la evaluacion de una oportunidad de negocio, asi como organizar
los recursos necesarios para ponerlo en marcha.

b. MIPYME Individual. Micro, Pequefia y Mediana Empresa de manera individual
operando en sectores competitivos en las regiones, con potencial de crecimiento
y de expansién o penetracion en los mercados nacionales o internacionales.

c. Empresas con potencial de Mercado. Son aquellas con posibilidades de éxito
al insertarse en el mercado, que pueden atender nichos especiales con alta
demanda y crecimiento.

d. Empresas Gacelas. Aquellas que aumentan su volumen de negocios de forma
continua, arriba del 20% anual, logrando un crecimiento en corto plazo. A los
empresarios gacela también los llaman emprendedores de alto impacto, que se
caracterizan por haber atacado un nuevo segmento de mercado con propuestas
tan innovadoras que convirtieron una idea en un proyecto altamente exitoso, con
demostrada sostenibilidad.

e. Empresas Tractoras. Son aquellas que se fundamentan en la oportunidad de
proveeduria que las grandes empresas compradoras ofrecen a sus proveedores
de categoria “gacela”, para responder de manera competitiva a la demanda de
productos y servicios.

f. MIPYME Asociadas. Micro, Pequefia y Mediana Empresa, asociada o con
posibilidades de asociarse mediante encadenamientos empresariales que
permitan la mejora de la productividad y competitividad de las empresas, tales
como: * MIPYME encadenada con otras MIPYME: para procesos de produccion,
abastecimiento y comercializacion, mismas que estén asociadas 0 en proceso
de asociarse. * MIPYME encadenadas con Proveedores: aquellos grupos de
MIPYME que se encuentran asociados con los proveedores de insumos. °
MIPYME encadenada con Gran Empresa, Empresas Gacelas, Empresas
Tractoras: Cuando las MIPYME asociada o individual, se convierte en
proveedora de una gran empresa a través de convenios 0 contratos de
compraventa. « Empresas agrupadas: mediante modelos de diferenciacion en los
mercados tales como marcas colectivas, indicaciones geograficas y
denominacion de origen. « Empresas asociadas contempladas en la Ley del
Sector Social de la Economia: se entienden como las unidades socioeconémicas
de bienes y servicios que se administran autogestionariamente bajo los
principios de la Ley procurando la rentabilidad financiera, social y ecoldgica en
beneficio de sus asociados y de la comunidad. * Empresas mercantiles
(Sociedad de Responsabilidad Limitada S. de R.L., Sociedad Anénima S.A.,
etc.): Se entiende por empresa mercantil el conjunto de trabajo, elementos
materiales y de valores incorporeos coordinados, para ofrecer al publico, con
propésito de lucro y de manera sistematica, bienes o servicios. g. Alcaldias
Municipales en las regiones de intervencion. Los gobiernos locales podran ser
beneficiarios de los CDE-MIPYME en los procesos orientados a mejorar la
competitividad de las regiones. La entrega de servicios se realizara a través de
la firma de convenios o contratos profesionales que abarcaran carteras de
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proyectos de inversion en la region, asesorias para establecimiento de
ventanillas Unicas, orientacion empresarial en tramites y registro de empresas.

h. Programas y proyectos del Estado, INFOP, Cooperantes, ONG u otros
similares. Podran contratar los servicios de desarrollo empresarial prestados a
través de los CDE-MIPYME, todas aquellas instituciones que tengan entre sus
propésitos atender a la MIPYME en diferentes actividades productivas. Estas
seran atendidas siempre a través de convenios o contratos, en los cuales debera
reflejarse que los mismos ayudaran al cumplimiento o mejora de las metas del
CDE-MIPYME.

Anexo 5 Ventas de los principales supermercados en Honduras

A. SUPERMARKET PROFILE

Supermarkets in Honduras are reticent to release exact sales information, but sale are estimated.

s - Estimate N .
[Name of Retailer Ownershi Cuuen‘ d annual  [Locations Purchasing Agent
p it Stores Type
sales
Tegucigalpa
. IMore y |U.S.
lLa C(ﬂon,@ Local 38 than $150 [, San Pedro [Broker/Importers/Dire
Supermarket o Sula and
imillion L lct
other cities
Less than San Pedro U.S.
Munior Supermarket Local 2 510 Sula Broker/Importers/Dire
Imillion lct
. IMore Tegucigalpa [U.S.
fhlfifoeli lsralnglub Us. 3 than $150 |, San Pedro  [Broker/Importers/Dire
] million Sula lct
- - Local/Wal IMore Tegucigalpa [U.S.
I‘Jthlpgpmz‘Hypenna -Mart 110 than $150 |, San Pedro  [Broker/Importers/Dire
[t/ Despensas Central million Sula and lct
[Comisariato Los | I f [ ) U.S.
Andes, Local 1 Sl.l N $25  [San Pedro Broker/Importers/Dire
million Sula
Supermarket ct
[Less than JUS.
gfla S@igjﬁiﬁs Local 1 $10 Tegucigalpa |Broker/Importers/Dire
P Imillion ct
[Less than [US.
'YIP Supermarket Local 1 $10 Tegucigalpa [Broker/Importers/Dire
Imillion ct
U.S.
Stock Wholesale S11 - $25 . e e
Store Local 1 lmillion Tegucigalpa CBtl oker/Importers/Dire
Colonial [Less than San Pedro U'_S' y e
. Local 4 $10 Broker/Importers/Dire
Supermarket 1 Sula
Imillion ct
La Economica lLess than San Pedro U'_S' ) B
T Local 1 S10 Broker/Importers/Dire
Supermarket s Sula
Imillion ct
, ILess than |U.S.
ELDON's L Local 3 $10 Roatan, Bay Broker/Importers/Dire
Supermarket o [sland
Imillion ct
San Pedro
) Sula, JU.S.
Supermercados La Local 10 82.6_.575 Tegucigalpa [Broker/Importers/Dire
Antorcha million )
and other ct
cities
) [Less than ) JUS.
Supermercado Local 1 $10 San Pedro Broker/Importers/Dire
Selecto i Sula
million ct

Fuente: SIECA, Sistema de Estadistica de Comercio de Centroamérica, SECRETARIA DE
INTEGRACION ECONOMICA CENTROAMERICANA
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Anexo 6 Matriz de decision barreras segun fuerzas de Porter

BARRERAS DE SALIDA
Bajas Altas

g Baja rentabilidad Ingresos bajos y
é con poco riesgo riesgosos

[

4

1T}

1T}

(o]

<

1T}

o = Alta rentabilidad e
g <<  Con poco riesgo resgosos

Fuente: Elaboracion propia segun Porter

Anexo 7 Frecuencia de consumo en restaurantes en Centroamérica

¢CADA CUANTO COME EN RESTAURANTES?

NI CR GT HN ES PA RD

DIARID 28 1 3] 04] 89| 24| 65 0
MAS DE DOS VECES A LA

SEMANA 82| 36| 87| 95| 66| 34| 181| 46
UNAVEZ ALA SEMANA 121 94 13| 133] 14| 98] 225| 46
MAS DE DOS VECES

ALMES 1231 192 139 76| 124 4] 196| 56
UNAVEZ AL MES 2291 308 28| 26| 228| 261| 95| 187
NO COMEEN

RESTAURANTES 372| 308] 282 | 452 | 346 381 18| 575
DEVEZEN CUANDO, UNA

VEZ ALANO, ES MUY 4] 24) 09 0| 08 1.3 1| 34
REMOTO

0TRO 47l 52| 53| 23| 33| 63 2 &)

Fuente: Revista Summa

T=Total, NI= Nicaragua, CR= Costa Rica, GT= Guatemala, HN= Honduras, ES=
El Salvador, PA= Panama, RD= Republica Dominicana
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Anexo 8 Tipo de restaurante que prefieren en Centroamérica

¢QUE TIPO DE RESTAURANTES FRECUENTA MAS?

Fuente: Revista Summa
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NI CR GT HN ES PA RD
COMIDARAPIDA 303 | 368] 373 24| 387 | 359] 333 198
COMIDA CASERA 4] 82 151 109) 84| 123] 172| 85
COMIDA CASUAL 9| 94| 102] 86 (A 41 197 4
FOOD COURT DECENTRO COMERCIAL 85 138 4] 1.6 51 761 103 93
RESTAURANTE DELUJO 41 32| 38 4,1 21 2.4 79| 35
NO COME EN RESTAURANTES 35| 272| 251| 436] 361) 361] 83 55
0TRO 18 141 45 1.2 18 18] 34 0




Anexo 9 Encuesta para investigacién de mercados

ENCUESTA
CADENA DE RESTAURANTES DE EMPANADAS

A continuacion, una encuesta para disfrutar, y en la que no te vas a tardar mas de 5 minutos.
Te agradezco de antemano la contestes de la manera mas sincera posible.
iQUE LA DISFRUTES!

1. Pienso en empanadas, y considero que son:
o Me gustan, son ricas
o No me gustan para nada (pasa a otra seccion)

. (Paralos que respondieron “No me gustan para nada”) NO me gustan ya que (puedes seleccionar
mads de una opcidn):
= Las considero muy poco saludables
®= No se ajustan a mi dieta
=  Son muy caras
=  Por su sabor
=  Otra

2. lLas empanadas son mas deliciosas sin son hechas:
o En el horno, definitivamente
o Me gustan mas si son fritas
o Con tal de comer una no tengo preferencia

3. Cuando se me antoja esa deliciosa empanada, suelo comprarla en (puede seleccionar
mas de una opcion):
o Espresso Americano
Panaderia Salman’s
Reposteria El Hogar
Pany Mas
Otro

O O O O

4. También me encantan (selecciona un maximo de 3):
o Hamburguesas

Alitas de pollo

Baleadas

Nachos

Pizza

Hot-dogs

Tacos

Otra

O O 0O 0O OO0 O

5. Si vienen y me dicen que van abrir un restaurante en Tegucigalpa que se va a
especializar sélo en empanadas - de diferentes tipos-, pienso que es una idea que:
o Me encanta, tiene potencial
o Podria dar resultado
o Pésima, no le veo futuro (pasa a otra seccicn)
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Il {Porg los gue respondieron “Pésima, no le veo future”) No le veo futuro por esta razdn:

6. Seria genial que el restaurante se destacase por varios aspectos, siendo estos tres (3)
los que considero mas importantes:
__Unvariado menu con exquisitez de sabor
___Que se adapte a mi presupuesto
__ Que tenga un buen ambiente
___Me atiendan de maravilla
_ Lugar con disponibilidad de parqueo
___ Amigable con el medio ambiente
____Promociones gue no puedo dejar pasar

7. Me cuentan también, que van a tener variedad de empanadas para cualguier hora del
dia. Yo preferiria:
o En el desayunao
En el almuerzo
En la cena

o0

[}

Desayuno o almuerzo

Desayuno o cena

Almuerzo o cena

En cualguier momento me caeria bien

[ ]

]

8. La frecuencia con la gue asistiria seria:
Una vez a la semana

0

Una vez al mes

[}

Dos veces al mes

0

Todos los dias

[}

9. Sila empanada es de buena calidad, el precio que estoy dispuesto a pagar por ella es

(en lempiras):
o Menos de 35
o Entre 35-40
o Entre 41-45
o Masde 46

10. Quisiera recibir informacion de promociones, descuentos, concursos, y mas que el
restaurante ofrezca, y gue mejor manera de que sea por (puede seleccionar mas de
una opcidn):

o Redes sociales

Correo electronico

YouTube

Television

[ R

[}

Prensa
Radic
Mo guiero recibir

]

[}
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o Otro

11. Para que este restaurante sea un éxito yo le recomendaria:

Datos Demograficos

Mujer
Hombre

Edad:

15-20
21-25
26-30
31-35
36-40
41-45
Mas de 45

[ R R

[ I

Aproximadamente éen gué rango se encuentra el ingreso familiar? (en lempiras)

[}

Menos de 15,000
Entre 15,000 y 25,000
Entre 25,001 y 35,000
Entre 35,001 y 45,000
Entre 45,001 y 55,000
Mas de 55,000

| S

[}

[}

Anexo 10 Género de los encuestados
Sexo:

Masculino

@ Femenino

48.4%

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 11 Aceptaciéon de las empanadas

Pienso en empanadas, y considero que son:
@ Ricas, me gustan

Mo me gustan

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 12 Razdn por la que no se come empanadas

No me gustan ya que (puedes seleccionar mas de una opcion):
0(0%)

Las considero muy poco
saludables

No se ajustan a mi dieta

1(20.8%)
Son muy caras
Por su sabor

Otros

0 1 2 3

Fuente: Elaboracién propia

63



Anexo 13 Preferencias en tipo de empanadas

Las empanadas son mas deliciosas si son hechas:

Con tal de comer una, no tengo

preterencia

14.0%

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 14 Competencia

Cuando se me antoja esa deliciosa empanada, suelo comprarla
en (puedes seleccionar mas de una opcion):

Espresso Americano
Panaderia Salman’s
Reposteria El Hogar

Pany Mas

23(34.3%)

Otros
0 10 20

Fuente: Elaboracion propia
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24 (35.6%)

30

@ En =l horno, definitivamente

40

40 (59.4%)



Anexo 15 Preferencia de horario para comer empanadas

Me cuentan también, que van a tener variedad de empanadas
para cualquier hora del dia. Yo preferiria:

@ En cualquier momento me caeria bien
® Enlacena
@ Desayuno o cena
@ Almuerzo o cena
En el almuerzo
@ En el desayuno

@ Desayuno o almuerzo

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 16 Frecuencia de consumo

La frecuencia con la que asistiria seria:

@ Unavez alasemana
@ Una vez al mes

@ Dos veces al mes
@ Todos los dias

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 17 Valores

Orientacion
al Cliente Lealtad

Trabajo Crecimiento
en Equipo personal

RESTAURANTE

DE EMPANADAS

Compromiso Dedicacion

Ser Feliz

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 18 Formas de empanadas

IMAGEN REFERENCIA

Fuente: Pinterest
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Anexo 19 Empaque de referencia

7
IMAGEN REFERENCIA
Fuente: Pinterest

Anexo 20 Precio que se estaria dispuesto a pagar por unidad

Si la empanada es de buena calidad, el precio que estaria

dispuesto a pagar por ella es (en lempiras):
® Menos de 35

@ Entred1y45
@ Entre35y 40
® Misdeds

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 21 Local tentativo para restaurante

CS Bienes Raices - Bienes Raices en Tegucigalpa
Cs (504)22213681
BIENES Fax: (504)95129115
= /\ ICES ventas @csbienesraices.com

Local Comercial en Palmira
Alquiler: $900 USD

Informacién del inmueble

Alquiler
Tipo:Propiedades Comerciales

Caracteristicas: Excelente local ideal para negocio.
Tiene Cortinas metalicas.

Ubicado en una muy buena zona comercial de la ciudad.
Esta en el primer piso de el edificio

Clave: 245

Medio Banos: 1

Area construida: 90.00 m2
Espacios para autos: 2

1

Li

Ubicacion

Tegucigalpa, Francisco Morazan

Colonia: Palmira

Mas informacion

Linea telefonica: 2

Agua potable: 1

Tipo de obra: Con Acabados
Instalacion eléctrica:

Anexo 22 Temperatura adecuada manejo de alimentos
Almacenamiento

e Control de tiempo y la temperatura.

e Almacenar los alimentos crudos (carnes, aves y pescado) y alimentos
refrigerados (lacteos, alimentos preparados o semi preparados) a temperaturas igual
0 menos que 5°C.

e Conservar los alimentos congelados a temperatura de -18°C en congelador.

e Medir periédicamente la temperatura del refrigerador o cuarto frio, congelador y
freezer. Haga lo mismo con los alimentos aimacenados.

e Ultilizar el sistema de rotacion PEPS (Primero en entrar, Primero en salir).

e Etiquete los productos perecederos con la fecha de almacenamiento.
Deseche los productos con las fechas vencidas.
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e Sino se usan los alimentos listos para comer que son potencialmente peligrosos,
deben ser desechados dentro de los siete dias de su preparacion.

e Alimentos envasados y secos deben ser almacenados a una
temperatura entre 10°Cy 21°C. Con una humedad relativa de entre un 50

y 60%. Es decir fresco y seco

Fuente: Academia.edu
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Anexo 23 Costo por tipo de empanada

A. Costo por deinsumo

PRECIO/ COSTOS DE INSUMOS POR EMPANADA
ISl 2o UNIDADES _[Catracha___[Carne _____[Pollo _____|Napolitana Chocaite

Harina 0,00 Gramos 0,11 uUsD 0,11 UsD 0,11 UsD 0,11 0,11 USD 0,11 SD 0,11 "UsD 0,02 USD 0,11 SD 0,11 UsD 0,11
Huevos USD 0,10 Unidades USD 0,11 USD 0,01 UsD 0,01 USD 0,01 USD 0,01 USD 0,06 USD 0,07 USD 0,01 USD 0,01 USD 0,01 USD 0,01
Margarina USD 0,00 Gramos Usb 0,04 USD 0,04 USD 0,04 UsSD 004 USD 0,04 USD 004 USD 0,04 USD 0,04 USD 0,04 USD 0,04 USD 0,04
Frijoles UsSD 0,00 Gramos uUsbD 0,05 UsSD - uUsb - uUsb - uUsbD - uUsbD - uUsb - UsSD - uUsb - uUsb - uUsb -
Jamén UsSD 2,10 Libras uUsb - uUsb - uUsb - uUsbD 0,14 UsD 0,14 USD - uUsb - UsSD - uUsb 0,14 UsSD - uUsb -
Queso UsD 0,11 Laminas usb 0,11 UsSD - uUsb - usb 0,11 UsD 0,11 UsSD - uUsb - UsD - usb 0,11 UsSD - usb -
Carne molida USD 3,91 Libras usb - usb 0,31 USD - usb - usb - usb 0,16 USD 0,16 USD 0,16 USD - usb - usb -
Pollo USD 2,74 Libras usb - usb - Usb 0,22 USD - usb - uUsb - uUsb - usb - usb - usb - usb -
Tomate USD 0,20 Unidades usb - usb - usb 0,04 USD 010 USD - uUsb - uUsb - uUsb - usb - usb - usb -
Cebolla USD 0,08 Unidades Uusb 0,01 USD 0,01 USD 0,01 UsSD - usb - Uusb 001 USD 0,01 USD - usb - usb - usb -
Aceite USD 4,80 Litro uUsb 0,02 USD 0,02 USD 0,02 USD - usb - uUusb 0,10 UsSD 0,02 UsSD 0,10 USD - usb - usb -
Pifia USD 1,25 Unidades usb - usb - usb - usb - uUusb 005 USD - uUsb - usb - usb - usb - usb -
Pimienta USD 0,07 Unidades uUusb 0,01 USD 0,01 USD 0,01 UsSD - usb - uUusb 001 USD 0,01 USD 0,01 USD - usb - usb -
Ajo USD 0,16 Cabezas "UsSD 0,006 USD 0,01 USD 001 USD - usb - uUusb 001 USD 0,01 USD 0,01 USD - usb - usb -
Zanahoria USD 0,09 Unidades usb - uUusb 0,00 USD 0,00 USD - usb - usb - uUsb - Usb 0,00 USD - usb - usb -
Pasas USD 0,01 Gramos usb - Usb 0,04 USD - usb - usb - UsbD 0,04 USD - usb - uUsb - usb - usb -
Maiz UsSD 0,06 Onzas uUsb - UsD 0,04 USD - uUsb - uUsbD - uUsbD - uUsb - UsSD - uUsb - uUsb - uUsb -
Nutella UsD 0,01 Gramos uUsb - uUsb - uUsb - uUsb - uUsbD - uUsbD - uUsb - UsD - uUsb - uUsb 0,13 UsSD -
Jaleade fresa USD 0,00 Gramos USD - USD - USD - USD - USD - USD - USD - USD - uUsb - USD - USD 0,08
Papas UsSh 0,24 SD 0,05 USD

Fuente: Elaboracién propia

B. Costo por mano de obra

insumos | Unidades | Catracha | Came | _Pollo [ Napolitana | Hawaiana | Argentina | Chilena_|Colombiana] _Jamon | Chocolate | Mermelada |
Preparacién de masa Minutos $ 0.07 $ 0.07 $ 0.07 $ 0.07 $ 0.07 $ 0.07 $ 0.07 $ 0.07 $ 0.07 $ 0.07 $ 0.07
Preparacion relleno Minutos $ 0.06 $ 0.06 $ 0.06 $ 0.06 $ 0.06 $ 0.06 $ 0.06 $ 0.06 $ 0.06 $ 0.06 $ 0.06
Armaje Minutos $ 0.04 $ 0.04 $ 0.04 $ 0.04 $ 0.04 $ 0.04 $ 0.04 $ 0.04 $ 0.04 $ 0.04 $ 0.04

Fuente: Elaboracién propia
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C. Costos indirectos de fabricacion

COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION

Luz S 0.01
Otros Ingredientes S 0.02

Total CIF/empanada S 0.03

Fuente: Elaboracién propia

Otros Ingredientes (valores marginales) PIESEE DIMCIHD LS Total (usd)
uso empanadas
Sal 4

1.2 Ibs $ 0.08 1000 $ 0.000

Salsa de soya 296 ml $ 2.60 2 500 $ 0.005

Pimienta 55 gramos $ 1.50 4 1000 $ 0.002

Sazon completo 340 gramos $ 4.60 4 1000 $ 0.005

Orégano 7 onzas $ 5.80 6 1500 $ 0.004
TOTAL POR

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 24 Depreciacion por activo

Vida Util

Depreciacion por aino

10 $ 346,00 $ 346,00 $ 346,00 $ 346,00 $ 346,00
10 $ 260,00 $ 260,00 $ 260,00 $ 260,00 $ 260,00
10 $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00
10 $ 230,00 $ 230,00 $ 230,00 $ 230,00 $ 230,00
10 $ 174,00 $ 174,00 $ 174,00 $ 174,00 $ 174,00
10 $ 18,00 $ 18,00 $ 18,00 $ 18,00 $ 18,00
10 $ 31,50 $ 31,50 $ 31,50 $ 31,50 $ 31,50
10 $ 77,00 $ 77,00 $ 77,00 $ 77,00 $ 77,00
10 $ 23,00 $ 23,00 $ 23,00 $ 23,00 $ 23,00
10 $ 38,00 $ 38,00 $ 38,00 $ 38,00 $ 38,00
2 % 405,00 $ 405,00 $ -3 - % -
10 $ 88,00 $ 88,00 $ 88,00 $ 88,00 $ 88,00
2 $ 450,00 $ 450,00 $ - % - % -
$ 235350 $ 235350 $ 1.49850 $  1.49850 $  1.498,50
Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 25 Pago de préstamo

ANO  |DEUDA INCIAL |CUOTA AMORTIZACION |INTERESES

-$ 33.103,22 -$ 9.875,20 -$ 4.909,72 -$ 4.965,48
-$ 28.193,50 -$ 9.875,20 -$ 5.646,18 -$ 4.229,02
- 22.547,31 -$ 9.875,20 -$ 6.493,11 -$ 3.382,10
-$ 16.054,21 -$ 9.875,20 -$ 7.467,07 -$ 2.408,13
5 By 8.587,13 -$ 9.875,20 -$ 8.587,13 -$ 1.288,07
Fuente: Elaboracién propia
Anexo 26 Estado de resultados
USD 114.413,43 USD 119.562,04 USD 124.942,33 USD 130.564,74 USD 136.440,15
e - UsD  57.206,76 -USD 59.781,06 -USD 62.471,21 -USD 65.282,41 -USD 68.220,12

57.206,68 59.780,98 62.471,12 65.282,32 68.220,03

-USD 34.942,30 34.942,30 34.942,30 34.942,30 34.942,30
[ et -USD  2.353,50 2.353,50 1.498,50 1.498,50 1.498,50
S UsD  2.353,80 2.459,72 2.570,41 2.686,08 2.806,95

17.557,08 20.025,46 23.459,91 26.155,45 28.972,28
4.965,48 4.229,02 3.382,10 2.408,13 1.288,07

UTILIDAD ANTES
IMPUESTO . 20.077,82 23.747,32
5.019,45 USD 5.936,83

9.443,70 11.847,32

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 27 Flujo de efectivo
A0~~~ 9o i 2 3 4 5

USD 114.413,43 USD 119.562,04 USD 124.942,33 USD 130.564,74 USD 136.440,15
-USD 57.206,76 -USD 59.781,06 -USD 62.471,21 -USD 65.282,41 -USD 68.220,12
UTILIDADBRUTA [ [ USD 57.206,68 | USD 59.780,98 | USD 62.471,12 | USD 65.282,32 | USD 68.220,03 |
-USD 34.942,30 -USD 34.942,30 -USD 34.942,30 -USD 34.942,30 -USD 34.942,30
-USD 2.35350 -USD 2.353,50 -USD 1.498,50 -USD 1.498,50 -USD  1.498,50
-USD 2.353,80 -USD 2459,72 -USD 2570,41 -USD 2.686,08 -USD 2.806,95
[UTILIDAD OPERACIONAL [ | USD 17.557,08 | USD 20.025,46 | USD 23.459,91 | USD 26.155,45 | USD 28.972,28 |

-USD 4.96548 -USD 4.229,02 -USD 3.382,10 -USD 2.408,13 -USD 1.288,07

UTILIDAD ANTES DE
IMPUI 12.591,60 15.796,43 | USD 20.077,82 | USD 23.747,32 | USD 27.684,21

Impuestos (25% “USD 3.147,90 -USD 3.949,11 -USD 5.019,45 -USD 5.936,83 -USD  6.921,05

UTILIDAD NETA | |usb 9.443,70 | USD 11.847,32 [ USD 15.058,36 | USD 17.810,49 | USD 20.763,16

USD 2.35350 USD 235350 USD 1.498,50 USD 1.49850 USD 1.498,50
FLUJO DE CAJA

orermcowt | Luso uarero0] uso sazmes | uso sssssss |uso 1ss0sse | uso z2261es)
USD 20.935 usD - UsD - UsD - UsD - USsD -

Inversién capital de
trabajo -USD 92.149,06 USD - usbD - usbD - usD - usD -

USD 33.103,22 USD - UsD - UsD - UsD - UsD -
-USD  4.909,72 -USD 5.646,18 -USD 6.493,11 -USD 7.467,07 -USD 8.587,13

FLUJO DE CAP D 77.240,84 [-USD  4.909,72 |-USD  5.646,18 |-USD  6.493,11 [-USD  7.467, -USD  8.587,13

FLUJO DE CAJA
ACUMULADO -USD 95.619,67 | USD  6.887,47 | USD  8.554,64 | USD 10.063,76 | USD 11.841,91 [ USD 13.674,52

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 28 Sensibilidad manifestada con el aumento de 30% de las ventas

AN~~~ [ ..o i 2 3 4 5
USD 139.749,11 USD 146.037,82 USD 152.609,52 USD 159.476,95 USD 166.653,41
-USD 60.067,09 -USD 62.770,11 -USD 65.594,77 -USD 68.546,53 -USD 71.631,13
-USD 34.942,30 -USD 34.942,30 -USD 34.942,30 -USD 34.942,30 -USD 34.942,30
-USD 2.353,50 -USD 235350 -USD 1.498,50 -USD 1.498,50 -USD  1.498,50
-USD 3.059,94 -USD 3.197,64 -USD 3.34153 -USD 3.491,90 -USD 3.649,04

-USD 4.96548 -USD 4.229,02 -USD 3.382,10 -USD 2.408,13 -USD 1.288,07

UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTO b 38.545,24 43.850,32 48.589,58 | USD 53.644,38

Impuestos (25% -USD 8.055,85 -USD 9.166,65 -USD 10.575,81 -USD 11.841,37 -USD 13.195,53

USD 26.304,94 | USD 29.378,59 | USD 33.274,51 | USD 36.748,21 | USD 40.448,85

USD 291600 USD 291600 USD 2.019,00 USD 2.019,00 USD 2.019,00

FLUJO DE CAJA
OPERACIONAL USD 29.220,94 | USD 32.294,59 | USD 35.293,51 | USD 38.76 USD 42.467,85
UsD USD

Inversién mobiliario y

equipo USD 21.982 usD = = - UsD - UsD -
R el -USD  92.149,06 USD - UsD - UsD - UsD - UsD -

B UsD 33.103,22 USD - UsD - UsD - USsD - USD -

P amo
-USD 4.909,72 -USD 5.646,18 -USD 6.49311 -USD 7.467,07 -USD 8.587,13

FLUJO DE CAPITAL USD 80.000,38 [-USD  6.077,95 |-USD  6.989,64 |-USD  8.038,09 [-USD  9.243,80 [-USD 10.630,37

FLUJO DE CAJA —
ACUMULADO ; 0.400,65 | USD 23.142,99 25.304,94 20.523,41 | USD 31.837,48

Fuente: Elaboracion propia
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