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INTRODUCCION

En el mundo actual empresarial podemos darnos cuenta
que conocer y poder identificar 1las necesidades de 1los
consumidores es fundamental para el éxito o fracaso de 1los
negocios, y de vital importancia para surgir con ideas que
satisfagan dichas necesidades ya que existe un mercado cada
vez mas informado y méds exigente, con gustos y necesidades
particulares y variadas; por lo mismo, se puede apreciar un
mercado dentro de la industria de los alimentos, adecuado
para generar proyectos. La comida es una necesidad béasica
que debe ser satisfecha pese a los contratiempos de 1los
consumidores y sus distintas necesidades. Es por ello que
existen numerosas empresas de comida répida, restaurantes
con menUs diarios, o0 bien empresas que distribuyen

alimentos a los hogares.

El poder comprender las necesidades presentes en la
sociedad y manejar los cambios que se presentan a diario
de manera estacional, es fundamental para transformar las
oportunidades del mercado en valiosos proyectos que generen
tanto wvalor econdémico a los creadores como a quienes son

beneficiados, esto sin lugar a duda, es la pauta inicial



para investigar, analizar y elaborar el proyecto que a

continuacidén se explica.

El objetivo del proyecto es satisfacer una necesidad
antes descrita a través del desarrollo de un plan de
negocios que detalle los procedimientos para lograr dicho
efecto, por lo que el trabajo de grado estd dividido en
cuatro capitulos, cada uno de ellos detalla informacidn

badsica y necesaria para la puesta en marcha del negocio.

El primer capitulo contiene una resefla histérica
acerca del surgimiento y evolucidén de los restaurantes en
El Salvador, para luego enfocarse en el departamento de
Santa Ana, y proporcionar de forma general informacidn

sobre el servicio de entrega a domicilio.

En el capitulo dos se encontraradn las bases tedricas
que sirvieron de guia para implementar la metodologia de la
investigacién, y de forma general los aspectos legales qgue

se requieren para la puesta en marcha de una empresa.

El tercer capitulo comprende la investigaciédn de campo
que sirvidé de base para realizar un diagndéstico de 1la

situacidén actual para la creacidén de una empresa dedicada



a la venta de productos alimenticios a domicilio de 1los
diferentes restaurantes de la Ciudad de Santa Ana, para
obtener la informacidén necesaria se hizo uso de la técnica
de la encuesta, aplicando la herramienta del cuestionario,
asi como también se entrevistaron a diferentes propietarios
de distintos restaurantes para saber su opinidén sobre

brindar el servicio a domicilio.

En el cuarto capitulo se encontrard plasmada la
propuesta para la realizacién del plan de negocios, en
donde se describira 1la estructura administrativa de la
empresa, los elementos del plan de marketing a utilizar
para generar demanda y aceptacién del mercado, e
indispensablemente el estudio financiero gque contiene una
proyeccién de Estados Financieros que serviran para la toma

de decisiones.

La investigacién que se presenta tiene como propdsito
realizar un estudio practico y objetivo; con la finalidad
que una vez se haya conocido el mercado y sus proveedores,
se pueda llevar acabo la idea del negocio. Finalmente, se
le invita a continuar con la lectura y conocer un poco mas

de esté plan de negocio.



“"Aspectos generales sobre
las empresas dedicadas al
servicio de restaurantes en

El Salvador”



1.1 INTRODUCCION

En este capitulo, se muestra una Dbreve resefla
histdérica del surgimiento de los restaurantes en E1
Salvador, asi como también en la ciudad de Santa Ana y su
desarrollo histérico, hasta 1llegar a la actualidad.
Posteriormente se centra el desarrollo del capitulo en el
marco tedbrico donde sobresalen aspectos como la
importancia y la clasificacidén de los restaurantes 1los
cuales se relacionan vy condicionan por tres factores:
costumbres sociales, habitos y requerimientos personales vy

presencia de corriente turistica nacional y extranjera.

Para finalizar se presenta el marco conceptual acerca
de la terminologia administrativa mas utilizada, donde se
describen de forma general algunos conceptos que seran
utilizados de manera recurrente durante el desarrollo de la

investigacién.




1.2 GENERALIDADES DE LOS RESTAURANTES

Para iniciar este capitulo es necesario auxiliarse de
la definicidén de restaurante, ya que servird para unificar
las 1ideas al respecto, por lo que se entenderd como
restaurante aquel “establecimiento donde se sirven
comidas”. Los restaurantes Jjuegan un papel sumamente
importante en la economia del pais, por ser una de las
principales fuentes de generacidén de empleos asi como por
el servicio que prestan tanto al consumidor nacional como
al extranjero lo que los ha llevado a ocupar, junto a los
hoteles el primer lugar del sector servicios dentro de 1la

microempresa.

El concepto de restaurante ha sufrido cambios en 1los
Gltimos afios, ha pasado de ser un simple establecimiento
donde se sirven alimentos y bebidas, a ser considerado como
“una verdadera organizacidén profesional, con recursos
técnicos, humanos, materiales y financieros que deben de
administrarse adecuadamente, valorando la importancia de
las actividades de finanzas, proyeccidédn y mercadotecnia”.

La finalidad de los restaurantes vy 1los bares es

ofrecer al publico productos (tangibles) y servicios




(intangibles), el servicio consiste en atender a 1los
clientes que acuden al restaurante o bar, y el producto son
los alimentos o bebidas que se sirven. El servicio puede
ser fijo o} movible (en las instalaciones de los
restaurantes y/o en salones especiales donde se brinda el

servicio).

1.3 ANTECEDENTES DE LOS RESTAURANTES EN EL SALVADOR

En E1 Salvador, al igual que en el resto de los paises
del mundo, el servicio de restaurantes aparece para
satisfacer las necesidades de las personas de ingerir
alimentos fuera de casa. Antes en la década de los 70°s, el
servicio de restaurantes que se ofrecia a la poblacidén se
limitaba a puestos de comida instalados en puntos
estratégicos de la ciudad, en los cuales la afluencia de

personas era alta y constante.

Historia de los Restaurantes en El1 Salvador

En esta misma linea, por el afio de 1963, aparecen en
El Salvador los primeros carritos ambulantes de comida, que
vendian tortas, hamburguesas y hot dogs, de este ultimo

producto podemos mencionar la marca de “Hot Dog El Paso”




que servia esos exquisitos panes con salchicha y aderezo en
kioscos ubicados estratégicamente. Su empaque adecuado a
las necesidades de los clientes le permitid crear una gran

demanda durante varios afios.

En la década de los 70°s inicia el establecimiento de
los primeros restaurantes. En 1972 comienza a operar Pizza
Boom como pioneros de la especialidad de comida italiana,
especificamente pizzas. En el mismo afio aparece en el
mercado Salvadorefio Mc Donald’s, siendo el primer

restaurante de hamburguesas en el pais.

Esta frangquicia ha sido pionera en el negocio de las
hamburguesas a nivel mundial, siendo sus creadores 1los
hermanos Dick y Mac Donald’s. Un afioc méds tarde, en 1973
ingresa al mercado la marca Pollo Campero, su fundador
Dionisio Gutiérrez de nacionalidad Guatemalteca, abridé el
primer restaurante en el Boulevard de los Héroes, vy
posteriormente otra en la calle Rubén Dario, en el centro
de la ciudad, esta franquicia actualmente cuenta con més de
cuarenta sucursales en el territorio Salvadorefio. De igual
forma para el afio 1974 comienza a operar Toto’'s Pizza,

haciéndole la competencia a Pizza Boom que tenia ya dos




afios de operar. Toto’s Pizza permanecid durante varios afios
como lider en su especialidad hasta llegar a decaer en el

mercado por dificultades administrativas.

Once afios més tarde, en 1985 abre sus puertas el
restaurante Paradise. Bajo la administracidén de Grupo
Rovira, Paradise se convierte en una franquicia 100%
Salvadorefia, sus afios de experiencia en platillos de cortes
importados le han convertido en uno de los restaurantes mas
elegantes de E1 Salvador orientando su mercado a la clase

media alta y alta.

En 1987 abre por primera vez en nuestro pais la cadena
de restaurantes Pizza Hut. Los hermanos Frank y Dan Carney,
y el sefilor John Benderen en 1958 crean el concepto y abren
el ©primer restaurante en Kansas, Estados Unidos. Su
expansién en el afo de 1968 adoptando “E1l techo rojo” para
su cadena. A 20 afios de iniciar operaciones , Pizza Hut
cuenta con 17 sucursales, més de 9 servicios delivery y 12
servicios en plazas Food Court en el mercado Salvadorefio.
Esta franquicia, en nuestro pais estéa bajo la
administracién de Grupo Rovira, gquienes cuentan con una

amplia experiencia en los negocios de restauranteros.




Actualmente el grupo cuenta con negocios franquiciados
como, Wendy s, Tony Roma’s, Kentucky Fried Chicken (KFC),

Paradise y por supuesto Pizza Hut.

Otro restaurante que surge en 1987 es la Pampa
Argentina. Este restaurante se ha caracterizado por ofrecer
un clima familiar, amplias instalaciones y calidad en el
servicio, el producto principal es la carne a la parrilla,
pero también cuenta con un ment variado que ademéds ofrece
mariscos y aves actualmente con cuatro sucursales ubicados
en lugares exclusivos: Zona Rosa, Paseo General Escalédn,

Boulevard Constitucidén y Santa Elena.

Ya en la década de los 90°s, especificamente en el afio
de 1990 se incorpora al mercado el restaurante Salvadorefio
Dallas, en 1la Zona Rosa bajo la administracién del
empresario Lisandro Pohl qguien incorporaba en el servicio
de restaurantes con especialidad en carnes, el servicio de
Bar llamado Friday's. Y a los pocos afos abre bajo su misma
cadena el restaurante Puerto Escondido con especialidad en

mariscos.

En 1992 abre sus puertas la franquicia Burguer King

bajo la sociedad Micomi, S.A de C.V. posicionandose como




uno de los grandes competidores del sector de comida
rapida, especificamente hamburguesas y frituras.
Actualmente cuenta con 28 sucursales a nivel nacional. Este
mismo afio se constituye como empresa la sociedad Palchar
S.A de C.V. Dbajo el nombre comercial de La Panetiere,
qguienes a esa fecha contaban con una gran experiencia en el
sector panadero provenientes de la ciudad de Santa Ana vy
para 1992 pretendian abrir tiendas con el servicio a mesa
de menUs variados pero especializados en la panaderia. Esta
sociedad bajo la administracién de los sefiores Palacios,
descendientes de 1la familia Charlaix, ha expandido sus
servicios con 6 tiendas ubicadas en zona como San Benito,

Multiplaza, Santa Elena, entre otras.

En 1996 inicia operaciones la franquicia de
restaurantes Los Cebollines, bajo la razdédn social
restaurantes y servicios S.A de C.V., para el afio 2001 esta
empresa ya contaba con dos sucursales, una en la colonia
Escalén y otra en el Boulevard de los Héroes, y un afio
después apertura en el Boulevard los Préceres. En la
actualidad es uno de los restaurantes exclusivos de pais

que atiende el mercado de la clase media alta y alta.




En 1997 Don Roberto Cuadra Mora y su Esposa Rebeca,
fundan el primer restaurante de comida peruana en El
Salvador llamado Café- Café, el cual se caracteriza por la
sofisticacidén de sus productos. Este restaurante apuesta su
calidad a los ingredientes como mariscos, pisco, ajies vy
otros toques fundamentales para sus recetas, importédndolos
desde el Pert. Este mismo afio se constituye la sociedad
Servamatic S.A. de C.V. para manejar la franquicia de los

restaurantes Mc Donald’s.

En 1998 nace una propuesta de comida que wutilicen
ingredientes nacionales como el loroco y los chufles en un
escenario gourmet llamado A Lo Nuestro, una idea original
de sus fundadores Tomas Regalado vy Susana Dougherthy de
Avila. Este mismo afio abre por primera vez sus puertas en
restaurantes Tony Roma’s en un ambiente exclusivo en la
zona Rosa, por supuesto bajo la administracién de Grupo
Rovira. Este restaurante tipo franquicia estd orientado al

segmento de comida especialidad en costilla de cerdo y res.

En 1999 se apertura dos nuevos establecimientos en Mc
Donald’s, en metrocentro Santa Ana y en el Boulevard los

Prbceres. Este mismo afio, el fundador de los restaurantes




Dallas, puerto escondido y OK Maguey, don Lisandro Pohl,
abre sus puertas en la Zona Rosa con el restaurante “los
Rinconcitos”, con un estilo de bar-restaurante el cual en
la actualidad es uno de los lugares predilectos en la zona.
El cambio del milenio trajo consigo muchos cambios en el
mercado de servicios y el mercado Salvadorefio no se quedd
atrds, su empuje inicio en el afio 2000 con la apertura de
un establecimiento Mc Donald’s en el supermercado Hiper

Paiz.

Luego, en el afio 2003 surge una opcidén de especialidad
en comida italiana en la Colonia San Benito, el restaurante
IL Bongustaio fundado por Roberto Sartoro, ofrece
especialidades para los gustos méas exigentes y
definitivamente sus sabores exdbéticos, la privacidad y 1la
atencidén extremadamente buena son las caracteristicas dque
este restaurante trabaja dia a dia. Este mismo afioc abre su
segunda sucursal la franquicia Tony Roma’s, esta vez en el

centro comercial Metrocentro.

En el 2005 1la frangquicia Tony Roma’s se sigue
expandiendo y abre su nueva sucursal en el centro comercial

Multiplaza atendiendo los mercados de Santa Tecla, Ciudad




Merliot Y Santa Elena. Aunque a la mayoria de restaurantes,
especialmente los exclusivos, no les fue muy bien al
inicio, poco a poco se fue generando un boom de buen gusto
y una mayor confianza de la elite empresarial de gque no era
necesario ir a Miami para deleitarse con algo uUnico, en un

ambiente de excelencia.

Los restaurantes salvadorefios se han convertido en
lugares estables y de prestigios que les permite vivir sin

preocupaciones para su verdadera pasidén: cocinar.

1.4 ANTECEDENTES Y EVOLUCION DE LOS RESTAURANTES EN

SANTA ANA

Fue en 1906 que se funddé el restaurante y cafeteria
Florida, su propietario era Don José Hurtado y Casals, se
encontraba ubicado en un lugar estratégico de la ciudad
frente al parque central, siendo el sitio de reunidén més

antiguo y distinguido de Santa Ana.

En 1932 surge uno de los restaurantes més famosos en
esa época el cual se llambé Mayerling, ubicado exactamente

enfrente de la unidén de ©obreros, ahi se brindaban




exquisitos platillos propios de la época, acompafiados de

mariachis y trios.

El 3 de Junio de 1966 en un modesto local inicio sus
actividades el restaurante Regis, transcurridos seis afios y
gracias a la lucha constante de sus propietarios Don Victor
Dabura vy Dofla Teresa de Dabura deseando que Santa Ana
contard con un lugar distinguido se reinaugurdé el 12 de
Agosto de 1971, siendo el edifico mads moderno de la ciudad.
Obtuvo un meritorio triunfo al agenciarse el primer lugar
en la encuesta de preferencia realizada por la revista a si
es mi tierra, demostrando que el restaurante y cafeteria
Regis fue el primero en sus clase. Se encontraba situado en

la novena calle poniente y sexta avenida sur.

Actualmente Santa Ana cuenta con una gran variedad de
restaurantes en los cuales se refleja la diversidad de
servicios en el mercado santaneco, las cuales van
aumentando dia a dia de tal manera de que el proveedor se
ve en el deber de satisfacer las necesidades del consumidor
optando por mecanismos apropiados para cubrir todas las

expectativas del mismo por ejemplo, Dbrindar ambientes




adecuados en los locales o implementar un servicio a

domicilio el cual pueda a traer mas variedad de clientes.

1.5 CLASIFICACION DE LOS RESTAURANTES

Segun Torruco (1987), hay principalmente cuatro tipo
de restaurantes que se relacionan y condiciona por tres
factores: costumbres sociales, hédbitos y requerimientos
personales y presencia de corriente turistica nacional vy

extranjera.

Restaurantes
de
especialidades

restaurante
gourmet

Restaurante Restaurante
familiar conveniente
tipos de
restaurantes

a) Restaurante Gourmet (full service/servicio completo):
ofrece platillos que atraen a personas aficionadas a

comer manjares delicados. El servicio y 1los precios




d)

estan de acuerdo con la calidad de la comida, por lo que

estos restaurantes son los méds caros.

Restaurantes de Especialidades: Ofrece wuna variedad
limitada o estilo de cocina. Estos establecimientos
muestran en su carta una extensa variedad de su
especialidad, ya sean mariscos, aves, carnes o pastas, o

entre otros posibles.

Restaurante Familiar (fast food/comida ré&pida): Sirve
alimentos sencillos a precios moderados, accesibles a la
familia. Su caracteristica radica en la confiabilidad
que ofrece a sus clientes, en términos de precios vy

servicio estéandar.

Restaurante conveniente (fast food/servicio limitado):
Se caracteriza por su servicio réapido; el precio de los
alimentos suele ser econdémico y la limpieza del
establecimiento intachable, por lo que gozan de

confiabilidad y preferencia.




1.6 GENERALIDADES DEL SERVICIO A DOMICILIO

1.6.1 Servicio a domicilio

Pedir que traigan la comida a casa es casi tan comun
como salir a comer, ¢quién no ha pedido una pizza o una

hamburguesa directo a la comodidad del hogar?

Pero este habito es mas gque un servicio, es una
estrategia de negocio que ha logrado gque muchas franquicias
y restaurantes ofrezcan a sus clientes la facilidad de

comprar y comer la comida que brindan.

El servicio a domicilio nacidé con 1la necesidad de
hacer més accesible la comida, puede que este concepto haya
nacido a la par de la comida rapida o mejor dicho como
parte de su estructura de comercializacidédn. Técnicamente se
describe como una actividad econdémica que consiste en la
elaboracién y transporte de comida desde un restaurante o
establecimiento industrial alimentario u hostelero hasta el
domicilio del cliente. Puede referirse tanto a la comida
rapida (pizza, hamburguesa, bocadillo, etc.), como al méas

delicado estilo gourmet.




1.6.2 Por qué considerar el servicio de comidas a

domicilio?

Para los duefios de los restaurantes es claro que tener
el servicio a domicilio aumentard sus ventas, esto debido a
que los clientes de hoy son distintos a cémo eran hace diez
afios. Estamos en la era de la tecnologia y el Internet,
donde todo es rapido y el tiempo es cada vez mas corto. A
diferencia de hace apenas unos afios los restaurantes vy
negocios de comida esperaban pacientemente a que llegara el
cliente, ahora con la comida a domicilio es tiempo de ir al

cliente y conguistarlo.

El servicio de entrega de comida a domicilio da 1la
facilidad de ordenar en el momento que mads se antoje o

cuando mas se necesite.

1.6.3 Los métodos mas modernos para ordenar comida a

domicilio.

El mundo cambia de una forma impresionante, vy el
servicio de comida a domicilio no es la excepcidn. En
muchos paises del mundo el servicio de comida a domicilio

ya no es cosa del repartidor 6 quizd si, pero no Unicamente




incumbe a la persona que lleva y trae los alimentos en un
vehiculo motorizado. La comida a domicilio se transformd a
algo tan cédmodo como decidir que queremos, un par de clicks

y a esperar a que llamen a la puerta.

Esta opcidén también abre un abanico de opciones, al
ordenar la comida a domicilio por Internet se puede elegir
justo lo gque se qguiere, si se necesita con mds O con menos
se puede colocar todas las especificaciones que las

personas que contestan el teléfono se les olvidan.

Existen, en este <caso, distintas alternativas de
diferentes caracteristicas. La mads usada por el mundo es
una serie de directorios que ofrecen una lista de distintos
restaurantes que hacen entregas de comida a domicilio. Este
es el servicio clésico, pero a su vez se han creado
alternativas para cubrir las necesidades de la zona en la

que se desarrollan.

Este modelo se comienza a manejar en nuestro pais a
niveles de distribucién pequefios % a empresas va

establecidas.




La eleccion

Actualizaciones

Rapidezy
comodidad

Operaciones del servicio a domicilio

v

v

La eleccidén: aqui los usuarios no estidn limitados a

una sola oferta de comida a domicilio pueden pedir a
sus restaurantes favoritos el tipo de comida entre los

miles de puntos de venta.

Actualizaciones: los menus de comida a domicilio estéan

en linea y se renuevan constantemente con las uUltimas
ofertas, existe la opcidén de que los usuarios puedan

comparar precios y ofertas con facilidad.

Rapidez y comodidad: este tipo de servicio ofrece

evitar las colas vy malos entendidos. De tal manera

que a los consumidores se les de una mejor atencidn.




1.7 MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

1.7.1 Plan de Negocio

El plan de negocio es uno de los mas importantes
elementos en la creacidédn de una empresa. Es el plan el que
ayuda a plasmar las ideas sueltas que se generan por parte
de un emprendedor al momento de crear el proyecto de
empresa. Cada plan de negocio es diferente ya que las
caracteristicas de cada empresa también lo son, con el plan
de negocio un emprendedor refleja de forma concisa vy
precisa los propdbdsitos, ideas, conceptos, las operaciones,
los resultados y la visidén en general que el emprendedor

quiere lograr con su proyecto.

Un Dbuen plan de negocio debe tener las siguientes

caracteristicas esenciales:

v' Debe ser efectivo, esto significa que debe priorizar
las caracteristicas y factores claves de éxito del
negocio, debe responder las posibles preguntas de 1los

inversionistas.




v' Debe ser claro, no dejar las ideas en el aire vy

utilizar términos preciso sin dar muchas vueltas.

v' Debe ser ©breve, usualmente no sobrepasa las 30
paginas, o sea que se debe aplicar en é1l un gran poder

de sintesis.

v' Debe ser estructurado, debe ser muy organizado para

permitir una lectura sencilla.

1.7.2 Objetivo del Plan de Negocio.

De esa manera, el Plan de Negocio tiene como objetivo
ayudar a alcanzar un conocimiento amplio de la empresa o a
la actividad que pretende poner en marcha. Al mismo tiempo
encontrar socios o servir de base para convencer a éstos
del mérito del proyecto y conseguir reunir los recursos y
capacidades necesarias para poner en marcha el plan, y de
esta manera obtener el financiamiento para ejecutar el

negocio.




Partes de un buen plan de negocio

v

2- DESCRIPCION DEL
PRODUCTO O SERVICIO 7- CRONOGRAMA

1- RESUMEN EJECUTIVO 6- SISTEMA DE NEGOCIO

3- EQUIPO DIRECTIVO 8- ANALISIS DOFA

4- ANALISIS DEL MERCADO  9- FINANCIACION

5- PLAN DE MARKETING 10- CONCLUSIONES

.

Resumen Ejecutivo: Ofrece una impresidén general del
proyecto, contiene 1los datos claves y los resalta,
debe aportarle al lector todos los elementos

relevantes.

Descripcién del producto o servicio: E1 plan de
negocio debe comenzar identificando la necesidad que
se va a cubrir y la propuesta de solucidn, gque no es

mas que lo que se piensa desarrollar.

Equipo directivo: Los inversores creen mas en personas

con experiencia o gue conozcan muy bien el negocio,




ademds se interesan por el compromiso de cada miembro

que trabaja en el desarrollo del proyecto.

Andlisis del mercado: Debe identificar el mercado,
dimensionarlo, segmentarlo, ponerlo en dimensién
geografica, analizar la competencia y los posibles
nuevos entrantes, no sbélo competidores directos sino

sustitutos y complementarios.

Plan de marketing: Elaborar la mezcla de marketing,
buscando cubrir siempre las necesidades de los

clientes; y aun mejor, estar por encima de ellas.

Sistema de negocio: describe los pasos, el proceso,
necesarios para fabricar el producto u ofrecer el
servicio, sus linteracciones y elementos. Incluye
planificacién de personal, elementos de management,

desarrollo y cultura organizacional.

Cronograma: muestra una planeacidén realista del

proyecto, define la ruta critica.

Andlisis SWOT: identificar fortalezas, debilidades,

oportunidades, y riesgos, cbémo potenciar los aspectos




positivos y cbdmo desarrollar estrategias para

contrarrestar los negativos.

v Financiacién: es un punto clave, debe ser un analisis
detallado de la situacidén financiera del negocio,
incluye las necesidades de financiamiento, los
resultados esperados, las fuentes posibles de
financiacién y los estados y ratios financieros
generalmente usados. Puede incluir una valoracidn
inicial del negocio a través de flujos de caja
descontados. Si lo que se busca es capital de riesgo,
se deben proponer alternativas de "salida" a los

inversionistas.

v" Conclusiones: Resalta factores claves realistas

incluyendo riesgos.

1.7.3 La empresa y su entorno

Esta parte es una de las mas importantes y la primera
que se debe realizar al momento de crear una empresa. Aqui
se encuentra la informacidén general de la empresa, se
explica detalladamente que es lo que piensa hacerse en la

empresa. Se explicard cémo la empresa a crearse pertenece a




un determinado sector segun la Cémara de Comercio de E1
salvador, y se realizard un estudio para determinar la
factibilidad del proyecto. Se detallan 1los principales
competidores en el mercado, como también los proveedores y
todos los usuarios que participan vya sea directa o

indirectamente con la empresa.

1.7.4 Analisis del mercado

El plan de mercadeo como usualmente es conocido es una
parte vital del plan de negocio, es el estudio del mercado
donde el resultado es cuantificado y medido, con este
estudio se conoce el mercado potencial. El plan de empresa
se usa para ver si el negocio es factible o no, también se
puede analizar la demanda total y la forma que se puede

introducir el producto/ servicio al mercado.

Segtn los autores Lupita Serrano Gobébmez vy Alejandro
Villaraga Plaza', el plan de negocio permite identificar la

siguiente informacién:

v El perfil de 1los clientes, es decir sus gustos,
preferencias, comportamientos de compra, aceptacioén

de producto y tendencias de consumo.

!Lupita Serrano Gémez y Alejandro Villaraga Plaza, A. (2006) El emprendedor y su empresa. Bucarama




v La competencia, existe competencia directa,
competencia indirecta, productos sustitutos,
localizacidén de competencia, fortalezas y debilidades

de la competencia.

Esta informacidén se obtiene de dos formas, utilizando
fuentes de informacidén primaria y fuentes de informacién
secundaria. Con estas dos fuentes se puede determinar el
segmento, que nos ayuda a definir si la poblacidén es finita

o infinita para obtener el numero de la muestra.

Los autores plantean siete pasos para reconocer las
estrategias que se puede implementar en el plan de negocio.

Los siete pasos son:

1. Observacidén, blUsqueda de oportunidad en el mercado.

2. Determinacidén del mercado potencial y sus necesidades.

3. Determinar las variables de segmentacidn.

4. Determinacidén y proyeccidn del segmento.

5. Determinar y proyectar la accidén de la competencia del
segmento.

6. Determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades vy
amenazas del segmento.

Eleccién del segmento.




Con esta informacidén ya se puede entrar a definir las
estrategias que se pueden implementar. Los autores las
definen asi:

v\ Estrategia de producto

v\ Estrategia de precio

v/ Estrategia de ventas

v\ Estrategia de comunicacién

v/ Estrategia de introduccién al mercado

Estas estrategias se podrian disefiar con el fin de
tener influencia en la demanda del servicio, buscando que
cada vez el producto sea més conocido y adquirido por las

personas.

1.7.5 Andlisis administrativo y legal

El anédlisis administrativo vy legal son los due
determinan el orden de una empresa Yy como Se piensa
disponer de todos 1los recursos que tenga disponible. Lo
primero gque se tiene que realizar son 1los lineamientos
estratégicos, estos incluyen la misidén vy visidén. Los
autores aconsejan que primero se tenga que hacer una matriz

de SWOT y con esa matriz hacer la misidén y visidn.




Después de tener esos dos conceptos claros entonces se debe
disefiar los objetivos estratégicos de la empresa. Con estos
objetivos la empresa sabe que es lo qgque quiere lograr y

cuando.

Ademéds tener los objetivos claros ayuda a disefiar mejor
las estrategias para llegar a las metas propuestas. Michael
Porter, en su libro “Wentaja Comparativa” habla de tres
tipos de estrategias que se pueden implementar.

v Liderazgo en costos

v Diferenciacién

v Enfoque

Segun el plan de negocio y la idea en general del
servicio, serédn las Ultimas dos estrategias las que
estardn presentes en el desarrollo del mismo.

Finalmente la estructura y disefio organizacional permiten
identificar los puestos de trabajos y funciones gque estos
realizardn para que la empresa funcione. Esta parte es de
gran 1importancia para la empresa, ya que el personal seré
el nlUcleo de la empresa dado sus caracteristicas. Aqui
también se encuentra el marco legal, que es la forma que la

empresa se identifica frente al gobierno y los otros entes




regulatorios del estado. Es importante estar siempre acorde

a la ley para evitar sanciones innecesarias.

1.7.6. Analisis financiero

El plan financiero es donde se valida si la empresa es
financieramente viable, esto significa si va poder generar
utilidades en por 1lo menos cinco afios. El1 analisis
financiero es muy importante; para esta empresa como para
las deméds el VPN y la TIR son muy importantes para medir la
viabilidad de 1la inversién. Asi como lo es el punto de
equilibrio y para determinar si la empresa estd funcionando

a pérdida o ganancia.

1.8 MARCO CONCEPTUAL

Definiciones principales.

SWOT : Un anadlisis de las fortalezas, debilidades,
oportunidades, vy ~riesgos que tiene el entorno de una

empresa.

Emprendedurismo: Como el proceso de identificar,

desarrollar y dar vida a una visién, que puede ser una idea

novedosa, una oportunidad o simplemente una mejor manera de




hacer las cosas; y cuyo resultado final es la creacidén de
una nueva empresa, formada bajo condiciones de riesgo vy

considerable incertidumbre.

Mercado: Grupo de personas que esta dispuestas a consumir

algin producto o servicio.

Mercado potencial: Es el grupo de personas donde va

enfocado el producto o servicio especifico.

Plan de Negocio: Es una herramienta que permite al

emprendedor realizar un proceso de planeacidédn, que le ayuda
a seleccionar el camino adecuado para el logro de sus metas
y objetivos, y que se convierte en la guia de sus

actividades diarias

Segmentacidén: Es el proceso de dividir el mercado en grupos

por rasgos especificos que comparten los integrantes.

Servicio a domicilio o Delivery: (reparto o entrega) Es una

actividad parte de 1la funcidén logistica gque tiene por
finalidad colocar bienes, servicios e informacidén directo
en el lugar de consumo (al cliente final). En el &ambito
empresarial, la gestidén del delivery se preocupa del

disefio, planificacidén, implementacidén y mejoramiento de los




flujos asociados a la entrega, generalmente sujeta a

restricciones de tiempos y costos.

El resultado de la gestidén del reparto o delivery es
la operacidén de colocar en el tiempo acordado, en las
condiciones acordadas, y a la persona adecuada la cantidad

precisa de un bien o servicio adquirido.

TIR: Tasa interna de Retorno, es una tasa que lleve el

valor presente a cero, utilizada para ver la viabilidad de

un proyecto.

VPN: Valor presente neto, es el valor de unos flujos de

caja futuras traidos al valor de hoy, se utiliza para ver

la viabilidad de un proyecto y se compara con la TIR.

1.9 ORGANIZACION DE LA EMPRESA.

Generalidades de la Empresa

Nombre de la Empresa:

El nombre de la empresa es el que distingue una empresa de
las demés, deberd ser facil de recordar y de sencilla
pronunciacibén; quizéd un nombre corto sea mejor, cuando

hablamos de que cientos de ©personas deberdn decirlo,




escucharlo, verlo, etc. Ademéds debe ser registrado para ser

protegido por la ley.

Direcciébn:

Segun el Articulo 22 en el romano II del Cédigo de Comercio
sefiala que es el domicilio de la sociedad gque se constituye
y la cual deberd estar presente en la escritura social de

la organizaciédn.

Giro o Actividad Econdémica:

El giro de una empresa es su objeto u ocupacidn principal.
Existen tres giros en los que toda empresa se puede

clasificar de la siguiente forma:

Comercial

Industrial

servicios

v' Comercial. Se dedica fundamentalmente a la compraventa

de un producto determinado.




v Industrial. Toda empresa de produccién (manufacturera

o de transformacidén) que ofrezca un producto final o

intermedio (a otras empresas) se ubica en este giro.

Las empresas del giro industrial, a su vez, se pueden

subdividir por industria, ejemplos:

1. Industria restaurantera 2. Industria del wvestido

v\ Servicios. Las empresas que ofrecen un producto

intangible al consumidor se clasifican en este giro.

Las empresas del giro de servicios, a su vez, se

pueden subdividir por sector, ejemplo:

1l. Sector educacidn 2. Sector turismo.

3. Sector bancario.

Naturaleza:
Piblico: Su capital proviene del Estado o Gobierno.
Privado: Son aquellas en que el capital proviene de

particulares. Ejemplo: Sociedades Comerciales.
Economia Mixta: El capital proviene una parte del estado y

la otra de particulares.




Misién y visién

cQué es la misidn?
La misidén de la empresa es su razén de ser; el
propdésito o motivo por el cual existe, y por lo tanto da

sentido y guia a la actividades de la empresa.

Por lo tanto, la misibén sirve para potencializar la
capacidad de respuesta de la organizacidén ante las
oportunidades que se generan en su entorno para la alta
direccidén, la gerencia media le permite orientar sus
programas en una forma clara y conocida, pues con esto
mejorard el rendimiento de los recursos humanos, materiales
y financieros. Para el personal operativo, 1le facilita

comprender su participacién e importancia en el trabajo.

Asi mismo, son los propietarios y la alta direccidén de
la organizacién, los que definen la misidén en virtud de su
posicidén jerdrquica; y se define tomando en cuenta cuatro
aspectos: estrategia, propdésito, valores, ©politicas vy

normas.

Finalmente, la misidén se considera la razdédn de ser de la

empresa considerando sobre todo la atractividad del




negocio, por lo que al momento de formularla se deben tomar

los siguientes aspectos:

v

Dimensién del negocio (Cuanto vale en personas,
unidades y en dinero en el mercado de dicho negocio).
Tendencia del negocio.

Dimensién del negocio por linea del producto.

Tasa de crecimiento de la empresa vya sea a nivel
regional o nacional.

Segmentacidén interna del negocio.

Barreras de entrada. Barreras de salida.

Tendencia de precios que puedan llegar al alcance de
todos los consumidores.

Estructura de 1la oferta, mediante promociones del
producto.

Motivos de la compra que tiene el <cliente en
comparacién con la competencia.

Canales de venta que tiene en la actualidad dicha
empresa A quién se dirige la empresa, con qué

tecnologia.




Visidn:

Se entiende por Visidén, la idealizacidn del futuro de
la empresa. Cuando hay claridad conceptual acerca de lo que
se quiere construir a futuro, se puede enfocar la capacidad
de direccidén y ejecucidn hacia su logro de manera
constante. Los aspectos estratégicos para alcanzar la
visidén se deben concentrar en tres lineas fundamentales de
reaccién: capacitacién, reingenieria de procesos 3%

certificacidén de calidad.

Objetivos de la Empresa:

Los objetivos son los puntos intermedios de la misidn,
es el segundo paso para determinar el rumbo de la empresa y
acercar los proyectos a la realidad. En los objetivo, 1los
deseos se convierten en metas y compromisos especificos,
claros y ubicados en el tiempo. Asi, la misidén deja de ser

una intencidén para convertirse en una realidad concreta.

A través de los objetivos, la misién se traduce en

elementos concretos, como son:

v/ Asignacién de recursos (;qué?).

v Asignacién de actividades (gCémo?) .




v/ Asignacién de responsables (;Quiénes?).

v Asignacién de tiempos (¢Cudndo?).

Los objetivos deben poseer ciertos rasgos o peculiaridades,

por ejemplo:

v' Ser alcanzable en el plazo fijado.

v Proporcionar lineas de accioén especificas
(actividades) .

v Ser medibles (cuantificables).

v' Ser claros y entendibles.

Los objetivos se establecen en forma general para la
empresa % se deberdn ver reflejados en objetivos
especificos para cada é&rea funcional de la empresa misma.
Con base en el tiempo en que se pretenden cumplir, los
objetivos se clasifican en las siguientes categorias:
objetivos a corto plazo (6 meses a un afio), objetivos a
mediano plazo (1 a 5 afios) y objetivos a largo plazo (5 a

10 afos)

Metas de la Empresa:

Las metas consideran los puntos concretos, mesurables,

establecidos en tiempos determinados en el camino del




cumplimiento de los objetivos. Las metas se establecen para
periodos <cortos, rara vez para mas de un afio, y con
frecuencia para un trimestre o menos. A su vez, éstas
pueden ser significativas si se cambian con demasiada
frecuencia y no representan un resultado bien meditado vy
planeado; sin embargo es tonto esperar que un subordinado
se esfuerce por alcanzar una meta de la cual la
organizacidén se ha separado a causa de la revisidén de sus
objetivos, por un cambio de premisas o por modificaciones

en las politicas.

Valores de la Organizacién:

Los propdésitos y valores de la organizacidén tienen
como finalidad generar un compromiso compartido dentro de
la cultura organizacional. Por otra parte, las politicas vy
normas sirven para definir los conceptos de productividad,
eficiencia, calidad y rentabilidad, entre otros, los cuales
configuran, conjuntamente con el liderazgo y
posicionamiento, los factores claves del éxito que

determinan el cumplimiento de la imagen objetivo.
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2.1 INTRODUCCION

En este capitulo se presentan aspectos tedricos sobre los
métodos y técnicas que se utilizaradn para realizar la
investigacién, asi como temas relacionados a éstos para su
elaboracidén, y de forma detallada los pasos que se seguiran
para la recoleccidédn de la informacidn, para el estudio vy
andlisis de mercado, recoleccidédn de datos e informacidn

necesaria para la realizacidén de un plan de negocio.

Ademds se da a conocer la importancia del porque
incluir aspectos tedricos en cuanto a la metodologia de la
investigacién, planteamiento del problema, objetivos de
investigacién, entre otros. Definiendo conceptos béasicos,
analizando 1la teoria de wvarios autores para asi poder
ejecutar dicha investigacién que ayude a determinar la

factibilidad de la creacidén de la empresa.




2.2 METODOLOGIA DE INVESTIGACION

El marco metodoldgico define, describe, y analiza los
procedimientos que sirven para formar un criterio
cientifico ordenado vy utilizado en la conduccidén de

cualquier proyecto y/o investigacidn.

2.3 Planteamiento del Problema

Una vez que se ha concebido la idea de investigacién y
el estudiante o experto han profundizado en el tema en
cuestidén, se encuentran en condiciones de plantear el

problema de investigacién.

En realidad, plantear el problema no es sino afinar vy
estructurar més formalmente la idea de investigacidén. E1
paso de la idea al planteamiento del problema en ocasiones
puede ser inmediato, casi automatico, o bien llevar una
considerable cantidad de tiempo; ello depende de cuéan
familiarizado esté el investigador con el tema a tratar, la
complejidad misma de la idea, la existencia de estudios
antecedentes, el empefio del investigador, el enfoque
elegido (cuantitativo, cualitativo o) mixto) % sus

habilidades personales. Seccionar un tema o una idea no lo




coloca inmediatamente en la posicidén de considerar qué
informacidén habrd de recolectar, con cudles métodos y cbédmo
analizard los datos que obtenga. Antes necesita formular el
problema especifico en términos concretos y explicitos, de
manera que sea susceptible de investigarse con

procedimiento cientifico.

2.3.1 Criterios para plantear el problema

Segun Kerlinger (2002), los criterios para plantear

adecuadamente el problema de investigacidén son:

"= El problema debe expresar una relacidén entre dos o mas
variables (recordando que en los estudios cualitativos

éste no es un requisito).

"= El1 problema debe estar formulado claramente vy sin
ambigliedad como pregunta (por ejemplo, ¢qué efecto?,
cen qué condiciones?, ¢cudal es la probabilidad de?,
ccémo se relaciona con? etc.). Aunque en los estudios
cualitativos la formulacién del problema no
necesariamente precede a la recoleccidédn y al andlisis
de datos, cuando se 1llega al punto de plantear el

problema de investigacidén, éste debe formularse con




claridad vy evitando la ambigiiedad (que es muy
diferente a la dispersidén de datos o apertura en la

informacidn) .

"= El planteamiento debe implicar 1la posibilidad de
realizar una prueba empirica (enfoque cuantitativo) o
una recoleccidédn de datos (enfoque cualitativo). Es
decir, la factibilidad de observarse en la realidad o

en un entorno?®.

2.4 OBJETIVOS DE INVESTIGACION

En primer lugar, es necesario establecer que pretende
la investigacidén, es decir, cudles son sus objetivos. Hay
investigaciones que buscan, ante todo, contribuir a
resolver un problema en especial (en este caso debe
mencionarse cudl es y de gqué manera se piensa que el
estudio ayudard a resolverlo), y otras gque tienen como
objetivo principal probar una teoria o aportar evidencia

empirica en favor de ella.

2Metodologia de la Investigacidén, autor: Roberto Hernadndez Sampieri, Carlos
Fernandez Collado y Pilar Baptista Lucio, McGraw-Hill, Tercera edicidén: 2003.




Es por ello que los objetivos tienen que expresarse
con claridad para evitar posibles desviaciones en el
proceso de investigacién y deben ser susceptibles de
alcanzarse; son las guias del estudio y hay que tenerlos

presentes durante todo su desarrollo.

Evidentemente, los objetivos que se especifiquen
requieren ser congruentes entre si. En cada proyecto, se
enuncian las metas a alcanzar, de modo claro, y preciso. Se
aconseja abordar uno o dos objetivos generales, para no
sobredimensionar el proyecto de intervencién en una
proporcidédn inalcanzable o de dudoso alcance. Lo mismo se

sugiere para los objetivos especificos.

Los objetivos de un proyecto son los logros gue se
guieren alcanzar con la ejecucidn de una accién
planificada. Es por esta razédn qgue en un proyecto
constituyen el punto central de referencia, son los que
conforman su naturaleza y le dan coherencia al plan de

accién. Por ello, es muy importante que los objetivos sean:

v' CLAROS: Formulados en un lenguaje comprensible vy

preciso, faciles de identificar.




v/ FACTIBLES: Posibles de alcanzar con los recursos
disponibles, con la metodologia adoptada y dentro de

los plazos previstos.

v\ PERTINENTES: Tienen una relacién légica con el tipo de

problema que se pretende solucionar.

2.4.1 Los objetivos generales

Son los propdsitos o metas que conforman el marco de
referencia del proyecto. Por su formulacién pueden admitir
varias interpretaciones y no hacen referencia a conductas
concretas. Como ejemplo, se puede indicar que para formular
objetivos generales se suelen utilizar verbos del estilo:
conocer, comprender, analizar, evaluar, etc., es evidente
que estos verbos admiten varias interpretaciones y no son

directamente observables.

2.4.2 Los objetivos especificos

Son especificaciones més concretas y pormenorizadas de
los objetivos generales. Identifican de forma més clara y
precisa lo gque se pretende alcanzar con el proyecto. Estos

objetivos restringen el significado de los generales. Sélo




admiten una interpretacién, facilitan la mejor
estructuracidén del proyecto y pueden desglosarse para su

andlisis.

Para formular objetivos especificos es necesario
utilizar verbos de accidén, tales como: disefiar, enumerar,
resolver, clasificar, calcular, comprobar, repetir,
ordenar, diferenciar, juzgar criticamente, comparar,
decidir, etc. También es conveniente comentar que durante
la investigacidén es posible que surjan objetivos
adicionales, se modifiquen los objetivos iniciales o
incluso se sustituyan por nuevos objetivos, segin la

direccidén que tome la investigacidn.

2.5 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Ademds de definir los objetivos concretos de la
investigacién, es conveniente plantear a través de una o
varias preguntas segin sea el caso el problema gque se
estudiard. Plantear el problema de investigacidén en forma
de preguntas tiene 1la ventaja de presentarlo de manera

directa, minimizando la distorsidn.




Desde 1luego, no siempre las preguntas comunican el
problema en su totalidad, con toda su riqueza y contenido.
A veces solamente el propdsito del estudio es formulado,
aunque la pregunta ¢ preguntas deben resumir lo que habréa

de ser la investigaciédn.

Al respecto, no podemos decir que haya una forma
correcta de expresar todos los problemas de investigacién,
pues cada uno de ellos requiere un andlisis particular. Las
preguntas generales deben aclararse vy delimitarse para
sugerir actividades pertinentes para la investigacidn,
éstas pueden ser mads © menos generales como se menciond
anteriormente, pero en la mayoria de los casos es mejor que
sean mas precisas. Desde 1luego, hay macro estudios que
investigan muchas dimensiones de un ©problema y que
inicialmente pueden plantear preguntas méds generales. Sin
embargo, casi todos los estudios (particularmente las

tesis) tratan de cuestiones més especificas y limitadas.

Asi mismo, es necesario establecer 1los limites
temporales y espaciales del estudio y crear un perfil de
las unidades de observacidén (personas, peridédicos,
viviendas, escuelas, etc.), perfil gue aungque es tentativo

resulta muy Util para tener una idea mas clara del tipo de




investigacidén que habrd de llevarse a cabo. Desde luego, es
muy dificil que todos estos aspectos sean incluidos en 1la
pregunta o preguntas de investigacidn, pero pueden
plantearse una o varias preguntas y acompafiarlas de una
breve explicacién del tiempo, lugar y unidades de

observacidn del estudio.

2.6 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Ademés de los objetivos % las preguntas de
investigacidén es necesario Jjustificar las razones que
motivan el estudio. La mayoria de las investigaciones se
efectian con un propdsito definido, no se hacen simplemente
por capricho de una persona; y ese propdésito debe ser 1lo
suficientemente fuerte para que se justifique la
realizacién. Ademds, en muchos casos se tiene que explicar
ante una o varias personas por qué es conveniente llevar a
cabo la investigacidén y cudles son los beneficios que se
derivaradn de ella. El pasante deberd explicar a un comité
escolar el wvalor de la tesis que piensa realizar, el
investigador universitario hard lo mismo con el grupo de
personas dgque en su 1institucidén aprueba proyectos de

investigacién e incluso con sus colegas, el asesor tendra




que explicar a su cliente las recompensas que se obtendran
de un estudio determinado, igualmente el subordinado que
propone una investigacidén a su superior deberd dar razones
de la utilidad de ésta. Lo mismo ocurre en casi todos 1los

casos.

2.6.1 Criterios para evaluar el valor potencial de una

investigacién.

Desde luego, una investigacidén puede ser conveniente por
diversos motivos: tal vez ayude a resolver un problema
social o a construir una nueva teoria. Lo que algunos
consideran que es relevante y debe ser investigado, para
otros no lo es. Llega a diferir la opinidén de las personas

a este respecto.

Sin embargo, se puede establecer una serie de criterios
para evaluar la utilidad de un estudio propuesto, criterios
que evidentemente son flexibles y de ninguna manera son
exhaustivos. A continuacién se dan algunos de estos
criterios formulados como preguntas, los cuales fueron
adaptados de Ackoff (1953) y Miller (1977). Y podemos decir

que, cuanto mayor numero de respuestas se contesten




positiva y satisfactoriamente, la investigacidén tendra

bases més sbdélidas para justificar su realizacidn.

v’ Conveniencia
:Qué tan conveniente es la investigacidén?, esto es,

para qué sirve?

v\ Relevancia social
:Cuédl es su relevancia para la sociedad?, ¢Quiénes se
beneficiaradan con los resultados de la investigacién?,
:De qué modo? En resumen, ¢(qué proyeccidén social

tiene?

v\ Implicaciones prdcticas
¢Ayudard a resolver alguin problema préactico?, ¢Tiene
implicaciones trascendentales para una amplia gama de

problemas préacticos?

v\ Valor tedrico.
Con la investigacidén, ¢Se logrard llenar algun hueco
de conocimiento?, :Se podran generalizar los
resultados a principios més amplios?, ¢La informacidén
que se obtenga puede servir para comentar, desarrollar

0 apoyar una teoria?, ¢Se podrd conocer en mayor




medida el comportamiento de una o diversas variables o
la relacidén entre ellas?, ;Ofrece la posibilidad de
una exploracidén fructifera de algun fendmeno?, ;Qué se
espera saber con los resultados gque no se conociera
antes?, ¢Puede sugerir ideas, recomendaciones o

hipdétesis a futuros estudios?

v Utilidad metodoldgica
La investigacidén, ¢puede ayudar a crear un nuevo
instrumento para recolectar vy/o analizar datos?,
cayuda a la definicién de un concepto, variable o
relacidédn entre variables?, ¢pueden lograrse con ella
mejoras de la forma de experimentar con una ©O mas
variables?, ¢sugiere cbémo estudiar mas adecuadamente

una poblacidén?

Desde luego, es muy dificil que una investigacién
pueda responder positivamente a todas estas
interrogantes; algunas veces 1incluso, sb6lo puede

cumplir un criterio’.

Metodologia de la Investigacidn, autor: Roberto Hernandez Sampieri, Carlos
Fernandez Collado y Pilar Baptista Lucio, McGraw-Hill, Tercera edicidén: 2003.




2.7 TIPOS DE INVESTIGACION

La investigacidén puede ser de varios tipos, y en tal
sentido se puede clasificar de distintas maneras, es comlin
hacerlo en funcidén de su nivel, su disefio y su propdsito.
Sin embargo, dada la naturaleza compleja de los fendmenos
estudiados, por lo general, para abordarlos es necesario
aplicar no uno sino una mezcla de diferentes tipos de
investigacién. De hecho es comin hallar investigaciones que
son simultédneamente descriptivas y transversales, por solo

mencionar un ejemplo.

El nivel de investigacidén: Se refiere al grado de
profundidad con que se aborda un fendémeno u objeto de
estudio. Asi, en funcidén de su nivel el tipo de
investigacién  puede ser Descriptiva, Exploratoria o)

Explicativa.

2.7.1 Investigacidén Descriptiva

En las investigaciones de tipo descriptiva, 1llamadas
también investigaciones diagndésticas, buena parte de lo que
se escribe y estudia sobre lo social no va mucho mas allé

de este nivel. Consiste, fundamentalmente, en caracterizar




un fendmeno o situacidn concreta indicando sus rasgos mas

peculiares o diferenciadores.

El objetivo de la investigacidén descriptiva consiste
en llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes
predominantes a través de la descripcién exacta de las
actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se
limita a la recoleccidén de datos, sino a la prediccidn e
identificacién de las relaciones que existen entre dos o
mas variables. Los investigadores no son meros tabuladores,
sino que recogen los datos sobre la base de una hipdtesis o
teoria, exponen y resumen la informacidén de manera
cuidadosa y luego analizan minuciosamente los resultados, a
fin de extraer generalizaciones significativas que

contribuyan al conocimiento.

2.7.2 Investigacién Exploratoria:

Es aquella que se efectlla sobre un tema u objeto
desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados
constituyen una visidén aproximada de dicho objeto, es
decir, un nivel superficial de conocimiento. Este tipo de

investigacidén, de acuerdo con Sellriz (1980) pueden ser:




v/ Dirigidos a la formulacién mas precisa de un problema
de investigacidén: Dado que se carece de informacidn
suficiente y de conocimiento previos del objeto de
estudio, resulta l1ldégico que la formulacidén inicial del
problema sea imprecisa. En este caso la exploraciédn
permitird obtener nuevo datos y elementos que pueden
conducir a formular con mayor precisidédn las preguntas

de investigacién.

v Conducentes al planteamiento de una hipdétesis: cuando
se desconoce al objeto de estudio resulta dificil
formular hipdtesis acerca del mismo. La funcidén de la
investigacidén exploratoria es descubrir las Dbases vy
recabar informacién que permita como resultado del

estudio, la formulacidén de una hipdtesis.

Las investigaciones exploratorias son utiles por
cuanto sirve para familiarizar al investigador con un
objeto que hasta el momento le era totalmente desconocido,
sirve como base para la posterior realizacién de una

investigacién descriptiva.




2.7.3 Investigacién Explicativa:

Se encarga de buscar el porqué de los hechos mediante
el establecimiento de relaciones causa-efecto. En este
sentido, los estudios explicativos pueden ocuparse tanto de
la determinacidén de 1las causas (investigacidén postfacto,
como de los efectos (investigacidén experimental), mediante
la prueba de hipdtesis. Sus resultados vy conclusiones

constituyen el nivel méds profundo de conocimientos.

La investigacidén explicativa intenta dar cuenta de un
aspecto de 1la realidad, explicando su significatividad
dentro de una teoria de referencia, a la luz de leyes o
generalizaciones que dan cuenta de hechos o fendémenos que

se producen en determinadas condiciones.

Dentro de la investigacidén cientifica, a nivel explicativo,

se dan dos elementos:

v Lo que se quiere explicar: se trata del objeto, hecho
o fenémeno que ha de explicarse, es el problema gque

genera la pregunta que requiere una explicacidn.




v' Lo que se explica: La explicacién se deduce (a modo de
una secuencia hipotética deductiva) de un conjunto de
premisas compuesto por leyes, generalizaciones y otros
enunciados que expresan regularidades que tienen que
acontecer. En este sentido, la explicacidédn es siempre
una deduccidén de una teoria que contiene afirmaciones

que explican hechos particulares.

2.8 TECNICAS Y HERRAMIENTAS DE RECOLECCION DE LA

INFORMACION.

2.8.1. Observacién directa

Se utiliza para recolectar los datos necesarios para
un estudio. La observacidén directa es un método cléasico de
investigacién cientifica; ademds, es la manera basica por
medio de la cual obtenemos informacidén acerca del mundo que

nos rodea.

Principios bésicos para realizar una observacién directa:

a) Debe tener un propdsito especifico.

b) Debe ser planeada cuidadosa y sistemdticamente.




c) Debe llevarse por escrito, un control cuidadoso de 1la
misma.

d) Debe especificarse su duracidédn y frecuencia.

e) Debe seguir los principios béasicos de confiabilidad vy

validez.

Entre las ventajas de la observacidén, se tiene que
determinada conducta se describe en el momento exacto en
que estd ocurriendo. Ademads, las observaciones se pueden
realizar independientemente de que las ©personas estén
dispuestas a cooperar o no, a diferencia de otros métodos
en los que si se necesita de la cooperacidén de las

personas, para obtener la informacidén deseada.

En contraposiciédn, también existen algunas
desventajas, tales como: la dificultad para observar un
comportamiento especifico en el momento de efectuar la
observacidn. Ademés, las conductas que se encuentran
sujetas a observacidén, generalmente son limitadas. Es
dificil poder observar la interaccién familiar, por

ejemplo, al acostarse o levantarse.

La observacidén directa, debido a su utilidad, es un

método que se puede utilizar, Jjunto con otros, para recabar




informacién. Por ejemplo: se puede emplear la observacidn
en un estudio exploratorio, y para el estudio final se
pueden usar otros métodos, tales como: cuestionarios,

entrevistas, etc.®

2.8.2 Entrevista.

La entrevista es la comunicacidn interpersonal
establecida entre investigador y el sujeto de estudio, a
fin de obtener respuestas verbales a las interrogantes

planteadas sobre el tema propuesto.

El entrevistado deberd ser siempre una persona Jue
interese a la comunidad. El entrevistado es la persona que
tiene alguna idea o alguna experiencia importante que

transmitir.

El entrevistador, es el que dirige la entrevista, debe
dominar el didlogo que, presenta al entrevistado y el tema

principal, hace preguntas adecuadas y cierra la entrevista.

4
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2.8.2.1 Funciones de la entrevista:

Existen cuatro funciones béasicas y principales que cumple

la entrevista en la investigacidn cientifica:

v' Obtener informacién de individuos y grupos.

v\ Facilitar la recoleccién de informacién.

v' Influir sobre ciertos aspectos de la conducta de una
persona o) grupo (opiniones, sentimientos,
comportamientos, etc.).

v Es una herramienta vy una técnica extremadamente
flexible, capaz de adaptarse a cualquier condicidn,
situacidén, personas, permitiendo la posibilidad de
aclarar preguntas, orientar la investigacién %
resolver las dificultades que pueden encontrar la

persona entrevistada.

Ventajas:

v' La entrevista es una técnica eficaz para obtener datos
relevantes y significativos desde el punto de vista de

las ciencias sociales, para averiguar.




v/ La informacién que el entrevistador obtiene a través
de la entrevista, es muy superior que cuando se limita
a la lectura de respuesta escrita.

v' Su condicién es oral y verbal.

v A través de la entrevista se pueden captar los gestos,
los tonos de voz, los énfasis, etc., que aportan una
importante informacidén sobre el tema y las personas
entrevistadas.

v' La ventaja esencial de la Entrevista, reside en que
son los mismos actores sociales guienes nos
proporcionan los datos relativos a sus conductas,
opiniones, deseos, actitudes, expectativas, etc. Cosas
que por sSu misma naturaleza, es casi 1imposible

observar desde fuera.

Desventajas:

v/ Limitaciones en la expresién oral por parte del
entrevistador vy entrevistado. Se hace muy dificil
nivelar y darle el mismo peso a todas las respuestas,
sobre todo a aquellas gque provienen de personas dgue
poseen mejor elocuencia verbal, pero con escaso valor

informativo o cientifico.




v

Es muy comUn encontrar personas dgue mientan, deforman
0 exageran las respuestas y muchas veces existe un
divorcio parcial o total entre lo que se dice y se
hace, entre la verdad y lo real.

Existen muchos temas tables entre las ©personas,
algunos de los cuales producen rechazo cuando se trata
de responder preguntas concretas, como por ejemplo

temas politicos, sexuales, econdmicos, sociales, etc.

2.8.2.2 Normas para la entrevista

Para llevar a cabo una buena Entrevista es necesario tener

en cuenta las siguientes normas:

v

Abordar gradualmente al interrogado, creando una
corriente de amistad, identificacidén y cordialidad.
Ayudar al interrogado para gque se sienta seguro.

Dejar concluir su relato, ayudarle luego a completarlo
concretando fechas y hechos.

Procurar formular las preguntas con frases facilmente
comprensibles, existen formulaciones embarazosas con

caracter personal o privado.




v' Actuar con espontaneidad y franqueza, y no con astucia

o rodeos °.

2.8.3 Encuesta.

Este, probablemente sea el instrumento mads utilizado en
las 1investigaciones, por la facilidad de construcciédn,
aplicacidén, recoleccidén vy andlisis de los datos. EI1
instrumento que serd utilizado para esta investigacidén es

el cuestionario.

Existen dos tipos de cuestionarios que se pueden utilizar,

los cuales son:

v Cuestionarios abiertos: éstos se aplican cuando se
quieren conocer los sentimientos, opiniones %
experiencias generales.

v\ Cuestionarios cerrados: éste 1limita las respuestas
posibles del interrogado, también fuerza al individuo
a gue tome una posicién y forme una opinidén sobre los

aspectos importantes.
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2.9 FORMA EN QUE SE ANALIZARAN E INTERPRETARAN LOS DATOS

2.9.1 Tabulacién y Analisis de Datos

Una vez recolectados 1los datos necesarios para la
elaboracidén del presente estudio, se procesaréan haciendo
uso de cuadros tabulares simples, en los cuales se
incluirédn el objetivo de la pregunta, las alternativas, la
frecuencia y finalmente el andlisis e interpretacidén de los

datos.

2.9.2 Determinacién del Universo

Es la totalidad de sujetos u objetos de estudio, si es
un censo se trabaja con la totalidad, si fuere una
investigacién se selecciona una muestra. El universo puede
ser finito (numero limitado de sujetos u objetos) e

infinito (cuando estd formado por una cantidad ilimitada).

Poblacién o universo, es el total del conjunto de elementos

u objetos de los cuales se quiere obtener informacidn.
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Pasos para determinar el universo:

1. Definir la unidad de analisis (qué o quiénes van a ser
medidos, es decir, los sujetos u objetos de estudio).
2. Delimitar la poblacidén, tomando solamente los casos

que concuerdan con una serie de especificaciones.

Existen caracteristicas de la poblacidn que deben

considerarse:

v Homogeneidad: Que todos los miembros de la poblacién
tengan las mismas caracteristicas seguin las variables
que se vayan a considerar en el estudio 0

investigacién.

v Tiempo: Se refiere al periodo de tiempo donde se

ubicaria la poblacién de interés.

v Espacio: Hace referencia al lugar donde se ubica la

poblacién de interés.

v Cantidad: Se refiere al tamafio de la poblacién.
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Las poblaciones pueden subdividirse en finitas o infinitas:

Una poblacidn finita: Es aquella que indica que es posible

alcanzarse o sobrepasarse al contar.

Una poblacidn infinita: Es aquella en la que sus elementos
o unidades de analisis son infinitas o hipotéticamente
imposibles de contar, de manera que se puede considerar una
poblacidén imposible de contar), o si se tomara el conjunto
de los numeros positivos como poblacidén, pues hay una

cantidad infinita de numeros positivos.

2.9.3 Delimitacién de la muestra
Muestra, es un subconjunto fielmente representativo de 1la

poblacidén y puede ser probabilistica o no probabilistica.

2.9.3.1 Muestra Probabilistica

Todos los elementos de la poblacién tienen la misma
posibilidad de ser escogidos, haciendo una seleccidn

aleatoria y/o mecéanica de las unidades de anélisis.
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2.9.3.2 Muestra Probabilistica Estratificada

Es aquella en la que la poblacidén se subdivide en
estratos o subgrupos segun las variables o caracteristicas
que se pretenden investigar. Cada estrato debe corresponder
proporcionalmente a la poblacidén, y a partir de estos

estratos se obtiene la muestra.

2.9.3.3 Muestra Probabilistica por Racimos

Las unidades de andlisis o elementos se encuentran
encapsulados o encerrados en determinados lugares fisicos o
geograficos a los que se denomina racimos. Este tipo de
muestra se usa generalmente en casos donde el investigador
se ve limitado por recursos financieros, por tiempo, por
distancias geograficas o por una combinacién de éstos vy
otros obstaculos. Con este tipo de muestreo se reducen
costos, tiempo y energia al considerar que muchas veces las
unidades de analisis se encuentran encapsuladas 0
encerradas en determinados lugares fisicos o geograficos a

los que se denomina racimos.
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2.9.3.4 Muestra no Probabilistica

Muestra dirigida, donde la seleccidén de elementos depende
del criterio del investigador. En las muestras no
probabilisticas, la eleccidén de los elementos no depende de
la probabilidad, sino de <causas relacionadas con las
caracteristicas del investigador o del que hace la muestra.
Aqui el procedimiento no es mecédnico, ni con base en
férmulas de probabilidad, sino que depende del proceso de
toma de decisiones de una persona oO grupo de personas, VY
desde luego las muestras seleccionadas por decisiones
subjetivas tienden a estar sesgadas (no objetivo ni

imparcial, sino que condicionado por ciertos intereses)®.

Determinacién de la muestra.

Para determinar la muestra se ha aplicard la férmula para
la poblacidén finita de Fisher y Navarro, 1996:

HZGZ*N*p*q

e? (N-1) + o2 * p * g

waw.monografias.com/trabaj0358/investigacionesdecampo—de—campo2.shtml
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Donde:

n= Numero de elementos (tamafio de la muestra)

o= Nivel de confianza

N= Universo o poblacidn

p= Probabilidad de éxito

g= Probabilidad de fracaso

e= Error de estimacidédn (Precisidn en los resultados)

2.10 FORMULACION DE HIPOTESIS.

La hipdbétesis indica lo que tratamos de probar y se
define como explicaciones tentativas del fendémeno
investigado; deben de ser formuladas a manera de
proposiciones. De hecho, son respuestas provisionales a las
preguntas de investigacién, ésta hipbétesis es una

explicacidén tentativa.

2.10.1 ;Las hipétesis son siempre verdaderas?

Las hipbétesis no necesariamente son verdaderas, pueden
O no serlo, y pueden o0 no comprobarse con datos, son

explicaciones tentativas, no los hechos en si. Al




formularlas, el investigador no estd totalmente seguro que
vayan a comprobarse. Las hipdtesis pueden ser mads O menos
generales o precisas, e 1involucrar a dos o mas variables;
pero cualquier <caso son solo proposiciones sujetas a

comprobacidédn empirica y a verificacidén en la realidad.

2.10.2 ;Qué caracteristicas debe de tener una hipétesis?

v’ La hipétesis debe de referirse a una situacién
“real” (a la realidad) como argumenta Rojas (2001).La
hipbétesis solo pueden someterse a prueba en un

universo y un contexto bien definidos.

v' Las variables o términos de las hipétesis deben ser

comprensibles, precisos y lo méds concretos posibles.

v La relacién entre variables propuestas por una

hipdétesis debe de ser clara y verosimil.

v' Los términos o variables de la hipdétesis deben de ser
observables y medibles, asi como la relacidén planteada

entre ellos, o sea, tener referentes en la realidad.

Las hipbétesis deben de estar relacionadas con técnicas

disponibles para probarlas. Este requisito esté




estrechamente ligado con el anterior y se refiere a

que al formular una hipdtesis,

se tienen que analizar

si existen técnicas o herramientas de 1investigacién

para

verificarlas.

2.10.3 Que tipos de hipétesis se pueden establecer.

Existen diversas formas de clasificar las hipdtesis,

entre ellas se encuentran:

v

Hipotesis

Esta

Hipdtesis de investigacidn
Hipdétesis nulas
Hipdtesis alternativas

Hipdtesis estadisticas

de investigacién

se define como proposiciones tentativas

las posibilidades entre dos o més variables.

Hipoétesis

nulas

acerca

Son en cierto modo, el reverso de la hipdtesis

investigacién.

la relacidén entre variables,

negar.

También constituyen proposiciones acerca

de

de

de

solo que sirve para refutar o




Hipotesis alternativas

Como su nombre lo indica, son posibilidades alternas
ante la hipdtesis de investigacidén y nula; ofrece otra
Descripcidn o explicacidn distintas de las que

proporcionan este tipo de hipdtesis.

Hipétesis estadisticas

Son exclusivas del enfoque cuantitativo y representan
la transformacién de las hipdtesis de investigacidn nula y

alternativa’.

2.11 MARCO LEGAL DE LA EMPRESA.

2.11.1 Estudio juridico fiscal.

Requerimientos minimos para el arranque de la empresa.

AUn cuando en nuestro pais y en muchos otros de América
Latina abunda lo que se denomina la economia informal, es

decir empresas no formalmente constituidas, que no pagan
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Metodologia de la investigacidén, cuarta edicién. Roberto Hernandez Sampieri,

Carlos Fernandez- Collado, Pilar Baptista Lucio.




tributos ni cumplen con las disposiciones legales que
norman el comercio y la industria, no es conveniente ni
recomendable iniciar una actividad empresarial sin el
cumplimiento de los extremos legales minimos necesarios,
porque tales empresas son estructuralmente débiles, no
pueden ser proveedores formales de otras empresas, son

inestables y vulnerables.

2.11.2 Forma Juridica de la empresa

La seleccidén de la forma Jjuridica determina como la
empresa funcionard desde el punto de vista legal y se haré
de acuerdo al tipo de actividad que se quiere desarrollar,
a las expectativas de crecimiento y al nUmero de promotores

o de personas, las formas méds usuales son:

Sociedad de Responsabilidad Limitada

Este tipo de sociedades es adecuado para empresas
pequefias, donde los emprendedores serdn los mismos que
dirigirdn y administraradn la empresa. Se requiere un acta
de constitucidn Yy  unos estatutos, los cuales deben

presentarse ante el Registro de Comercio para su




protocolizacién. En estos documentos se identifica la
empresa, su objeto, los socios, el capital aportado, la
forma de administracidén, la representacidn y otros aspectos

exigidos por el Cébdigo de Comercio.

Sociedad Andnima

Segun lo establecido en el Articulo 191 y el articulo
192 del Cédigo de Comercio de El Salvador (2012) detalla 1lo

siguiente:

Art. 191.- La sociedad andénima se constituird bajo
denominacién, la cual se formard libremente sin més
limitacién que la de ser distinta de la de cualquiera otra
sociedad existente e 1ird inmediatamente seguida de las
palabras: "Sociedad Andénima", o de su abreviatura: "S.A.".
La omisién de este requisito acarrea responsabilidad
ilimitada % solidaria para los accionistas y los

administradores.

Art. 192.- para proceder a la constitucién de una sociedad
anétnima, se requiere:

v' Que el capital social no sea menor de dos mil délares
de los estados unidos de América y que esté

integramente suscrito.




v Que se pague en dinero en efectivo, cuando menos, el
cinco por ciento del valor de cada accidén pagadera en

numerario.

v' Que se satisfaga integramente el valor de cada accién,
cuando su pago haya de efectuarse en todo o en parte,

con bienes distintos del dinero.

2.11.3 Pasos necesarios para la apertura de una empresa

Una empresa para poder legalizarse formalmente debe
seguir una serie de pasos que le permita operar con todas
las de la ley. Uno de esos tramites es la matricula de la
empresa y la sub-matricula de establecimiento; ambas
autorizaciones deben obtenerse en las oficinas del Registro

de Comercio, en donde cada empresa debe poseer una sola

matricula aunque desarrolle distintas actividades
comerciales.
No obstante, si la compafiia tiene varios

establecimientos debe conseguir una matricula para cada uno
de ellos. El trémite es sencillo, en el caso de las
personas naturales, estas deben acudir al Registro de

Comercio y llenar una solicitud en la que hacen constar que




desean ser matriculadas. A dicha solicitud 1la deben
acompafiar de la certificacidén de la partida de nacimiento y
el comprobante de pago de los derechos de registro. Asi
mismo, se tiene gque anexar el balance financiero de la
empresa, la solvencia de inscripcidén en la Direccién de
Estadisticas y Censos vy la solvencia municipal. Las
personas Jjuridicas también deben 1llenar la solicitud de
inscripcidén y pagar los derechos de registro; pero ademés
deben llevar la solvencia de inscripcidén a la Digestyc
(Direccidén General de Estadisticas y Censos), la solvencia
municipal, el balance certificado de la situacidén econdémica

de la firma empresarial y el NIT de la sociedad.

Para formalizar una empresa es necesario obtener
registros qgue atafien al Organo Ejecutivo, las
municipalidades y el sistema de pensiones. A continuacidn

un detalle de las principales:

El NIT: Es una tarjeta que contiene un Namero de
Identificacién Tributario con el cual se otorga la calidad
de contribuyente al fisco, estableciendo un registro vy

control especial de las obligaciones a que estdn sujetos




todos los pobladores que producen algin ingreso econdmico

en el territorio nacional.

La seguridad social: Aqul se estd hablando de sacar el
registro del Numero de Identificacidén Patronal (NIP); la
finalidad del trédmite es que el patrono adquiera 1los
compromisos de la seguridad social a que estd sujeto, y
vincular con la afiliacidén al sistema de seguridad social a

los trabajadores de la empresa.

Centro de trabajo: El1 patrono también estd obligado a
inscribir su empresa en los registros que se llevan en la
Direccién General de Inspeccidédn de Trabajo en las oficinas
Regionales de Trabajo. El objetivo es supervisar en las
empresas el cumplimiento de las normas laborales con los
trabajadores; este certificado se consigue en el Ministerio

de Trabajo.

Registro de alcaldia: El registro del establecimiento de
negocios se obtiene en la alcaldia municipal donde se
encuentra la sede de la nueva empresa, y el monto a pagar
varia de un municipio a otro de acuerdo con el capital
invertido y segin el tipo de actividad que se realiza. Se

debe presentar el DUI, NIT, anexar el balance inicial,




presentar el estado del inventario y una copia del recibo
de pago de los impuestos municipales del local, ademas de
lo anterior, tienen que entregar un testimonio de
constitucidén certificado por un notario (original y copia),
el NIT del representante 1legal vy la credencial del

representante legal certificado por notario.

Solvencia municipal: La solvencia municipal es una
constancia o comprobante extendido por la Alcaldia, en la
que se hace constar que una persona natural o juridica se
encuentra solvente con el pago de sus impuestos

municipales.




CAPITULO 3

“Diagndéstico de 1la
situacidn actual para 1la
creacidén de una empresa
dedicada a la venta de
productos alimenticios a

domicilio de los diferentes
restaurantes de la ciudad
de Santa Ana”




3.1 INTRODUCCION

En éste capitulo se plantea la metodologia de la
investigacidén, wutilizada para obtener los aspectos mas
importantes que sirven para diagnosticar la situacidn real
de las empresas dedicadas a la venta de ©productos
alimenticios a domicilio de 1los diferentes restaurantes
ubicados en Santa Ana, y en base a la informacidn
recolectada se establecerdn los parametros que definen si
existe la viabilidad de un plan de negocios para la

creacidén de una empresa dedicada a este rubro.

El diagnéstico consiste en conocer la percepcidn que
los potenciales clientes de la ciudad de Santa Ana tienen
en relacién a una nueva empresa que les brinde
exclusividad, comodidad e innovacién en la forma de prestar
su servicio, de igual forma se conocerd la disponibilidad
que los propietarios de los diferentes restaurantes de
Santa Ana tienen para implementar este tipo de negocio. En
base a toda ésta informacién obtenida mediante los
diferentes métodos y  técnicas de investigacidn, se
conoceran los fundamentos de un plan de negocios para una

empresa de mensajeria de productos alimenticios.




3.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

Objetivo General:

Realizar una investigacidén de mercado para determinar
las necesidades, preferencias y requerimientos de los
usuarios con respecto al servicio a domicilio de 1los
diferentes restaurantes ubicados en la ciudad de Santa

Ana.

Objetivos Especificos:

Obtener datos confiables por parte de 1los usuarios
acerca del nivel de utilizacién del Servicio de
entrega a domicilio de 1los diferentes restaurantes

ubicados en la ciudad de Santa Ana.

Identificar el nivel de satisfaccidén de los usuarios
con respecto al servicio a domicilio que reciben de

los diferentes restaurantes.

Determinar cudles son los principales proveedores de

servicio a domicilio en la ciudad de Santa Ana.




e Conocer aspectos relevantes que los clientes
consideran, se deberian mejorar en este tipo de

servicio.

3.3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para determinar la metodologia de la investigacidn se
detallaréan los siguientes elementos que explican
detalladamente el proceso que se desarrolld para obtener el
diagnéstico de la situacidén actual de las empresas dJue

prestan servicio de comida a domicilio:

3.3.1 Poblacién objetivo:

El grupo seleccionado para esta investigacidén se
dividié en dos, los clientes potenciales gque hacen uso del
servicio a domicilio denominadas “usuarios” 'y los
restaurantes que prestan 6 no el servicio a domicilio

denominados “prestadores de servicio”.

El grupo de “usuarios” se constituydé partiendo del
poder adquisitivo con que cuentan las familias siendo

dirigido a todas las personas hombres y mujeres, solteros y




casados entre 19 y 53 afios o méds, con ingresos entre $

224.21 a $951.41 y més que viven en la ciudad de Santa Ana.

En cuanto a los “prestadores de servicio” se tomaron
en cuenta como universo todos los restaurantes gque estan

ubicados en la ciudad de Santa Ana.

3.3.2 Tipo de investigacién

El enfoque de la investigacidén es descriptivo debido a
que se conocieron las necesidades, gustos y preferencias de
los demandantes del servicio; como también la
disponibilidad de los proveedores de prestar dicho
servicio. Lo que permitié la medicidén, evaluacidn vy
recoleccién de datos sobre aspectos particulares que
contribuirdn a la elaboracidén de un plan de negocios para
la creacidén de una nueva empresa dedicada a la entrega de

comida a domicilio.

3.3.2.1 Investigacién bibliografica.

La investigacién bibliografica sirvidé de base para
poder conocer informacidén acerca de restaurantes y del
servicio a domicilio, wutilizando dicha informacidén para

poder llevar a cabo una investigacidén con éxito.




En esta investigacidén, se utilizdé informacidn obtenida
de revistas, periddicos y sitios web para conocer los
aspectos generales de este tipo de servicios que sirvieron

como base para el anadlisis del entorno.

3.3.2.2 Investigacién de campo

Se estructurd una entrevista que permitiera obtener
cualidades del servicio desde 1la perspectiva de gquien
presta el servicio, y se realizaron encuestas a las
personas que hacen uso del servicio de comida a domicilio

para conocer el hdbito de compra por parte de los usuarios.

3.3.2.2.1 Técnica de la entrevista

Para obtener la informacidén necesaria en cuanto a las
empresas que venden comida y que por lo tanto constituyen
el conjunto de proveedores de la comida a domicilio se
utilizé la técnica de la entrevista (Ver Anexo 1) con la
finalidad de obtener en forma verbal informacidén gque ayude
a conocer sobre la situacién real de estas empresas en
cuanto al servicio a domicilio. La entrevista se llevd a
cabo mediante un cuestionario estructurado dirigido a una

muestra del total de restaurantes en Santa Ana.




3.3.2.2.2 Técnica de la encuesta

Para 1los objetivos de la investigacidén uno de los
elementos esenciales es conocer la opinidén de los usuarios
quienes forman parte de uno de los grupos mas importantes
ya que son los que utilizan el servicio de comida a
domicilio, por tal razén a ellos se les aplicd la técnica
de la encuesta (Ver Anexo 2), utilizando como instrumento
un cuestionario administrado a una muestra representada por
el numero de hombres y mujeres, solteros y casados entre 20

y 69 afios o mas.

3.3.3 Determinacién del universo y la muestra

El estudio se realizé6 eligiendo una poblacién
objetivo, la cual estuvo compuesta por todas las personas
mujeres y hombres , solteros y casados entre 20 y 69 afios o
mas, con ingresos entre $224.21 a $951.41 y més, residentes
en la ciudad de Santa Ana en cuanto a los usuarios,
mientras que para los restaurantes que ofrecen o no el
servicio a domicilio, las entrevistas se dirigieron a 1los
propietarios de un grupo de restaurantes seleccionados
aleatoriamente por el A&rea geogradfica vya gue son mas

accesibles para que formen el grupo de posibles




proveedores. Consultando los datos de la Direccidén General
de Estadisticas y Censos (Ver Anexo 3), se establecid el
universo en 116,107 habitantes entre los 20 y 69 afios o

més.

Para determinar la muestra se ha aplicado la férmula

para la poblacién finita de Fisher y Navarro, 1996:

Punto de Equilibrio - c? * N * p * g
e? (N-1)+ o2 * p * g

Donde:

n= Numero de elementos (tamafio de la muestra)

o= Nivel de confianza

N= Universo o poblacidn

p= Probabilidad de éxito

g= Probabilidad de fracaso

e= Error de estimacidédn (Precisidn en los resultados)

Para obtener el marco maestral se asignaron los siguientes

valores:




P = 0.50 como probabilidad de éxito, por tratarse de
poblacién finita vy desconocer otros datos de estudios

previos realizados sobre el tema de investigaciédn.

g = 0.50 como probabilidad de fracaso, considerando que no
toda la informacidén obtenida pudiese ser wutilizada por

parte de la persona que realiza la investigacidn.

o = Se considerd tener una cobertura del 95% equivalente a
1.96, vya que con este valor se pretende lograr 1los

objetivos de la investigaciédn.

e = Se considerd un margen de error del 5%, ya que se
estima que la informacién que se recolecte seré
inconsistente dentro de un proceso de investigaciédn.
Equivale a que por cada 100 entrevistados, 5 brindaran

informacidén defectuosa.

Sustituyendo los valores mencionados:

n = (1.96)2* (116,107) (0.5) (0.5)

(0.05)2(116,107-1)+ (1.96)2(0.5) (0.5)

n = 111509.1628

291.2254

383




3.3.4 Analisis e interpretacién de los datos

Para realizar el andlisis de 1la investigacidén es
necesario replantear las hipdtesis para aprobarlas o
rechazarlas de acuerdos a los resultados obtenidos. Asi

tenemos las siguientes hipdtesis:

e TLos usuarios del servicio de comida a domicilio de 1la
Ciudad de Santa Ana estadn satisfechos con la comida

ofrecida por los diferentes restaurantes.

e FEl servicio de comida a domicilio ofrecido por 1los
diferentes restaurantes de 1la Ciudad de Santa Ana

cumple con los estandares de calidad.

e FEl servicio de comida a domicilio es una estrategia
que genera mayores utilidades a los proveedores del

mismo.

La organizacién de los datos se realizd a través de
tabular vy graficar los diferentes resultados que se
obtuvieron de todas vy cada una de las preguntas dirigidas
a hombres y mujeres, solteros y casados entre 20 y 69 afios
o mas, con 1ingresos entre $224.21 a $951.41 vy méas,
residentes en la ciudad de Santa Ana (Ver Anexo 4). Los

datos se vaciaron en tablas y graficos que permitieron un




mejor anadlisis vya que no solo se presentaron en forma
numérica, sino con porcentajes, lo cual aporta una mejor
comprensién del grado de importancia de cada respuesta
obtenida, sirviendo de Dbase para plantear la situacidn

actual del servicio de comida a domicilio.

3.4 Diagnéstico de la situacidén actual para la creacién de
una empresa dedicada a la venta de productos alimenticios a
domicilio de los diferentes restaurantes ubicados en Santa

Ana

La informacidén recolectada mediante las técnicas de la
encuesta y la entrevista, permitieron conocer la situaciédn
actual de las empresas que se dedican a la venta de comida

a domicilio en la Ciudad de Santa Ana.

El diagnéstico estd enfocado a las &reas criticas que
permiten un andlisis objetivo del entorno en el cual las
empresas qgque venden comida a domicilio en la ciudad de
Santa Ana funcionan actualmente, identificando asi 1las
limitantes y amenazas gque actualmente impiden lograr
ventajas competitivas en el mercado, también se identifican

las fortalezas y oportunidades gque se pueden aprovechar




para lograr objetivos y metas propuestas. Dichas 4&reas

criticas se presentan a continuacidn:

Nociones preliminares:

En la actualidad en la ciudad de santa Ana se ha visto
el incremento y la modernizacidén de muchos restaurantes
desde los que modifican sus instalaciones, renuevan su
imagen y los qgque implementan nuevos servicios; uno de los
servicios que en la actualidad estd adgquiriendo més
importancia es el servicio de entrega a domicilio, el cual
cada dia méds personas hacen uso de él, ya sea por comodidad
o por contar con poco tiempo para la preparacidén de sus
alimentos. Mas sin embargo no existe empresa alguna la cual
se dedique a entregar comida a domicilio de diversos
restaurantes ya que cada uno de estos prestan el servicio

exclusivamente de sus productos.

Esta situacidén puede conllevar a que algunos usuarios
estén 1insatisfechos con el servicio que prestan estos
negocios, ya que cada dia los clientes se vuelven mucho més

exigentes y esperan que éstos cumplan sus expectativas.




Analisis de la demanda

Uno de los factores principales para todo proyecto, es
que el producto o servicio tenga mercado de esto dependera
el éxito o fracaso de la empresa. Por tal motivo es
importante encontrar una demanda insatisfecha y una
potencial; En Santa Ana y en base al estudio realizado se

encontraron los siguientes tipos de demanda.

¢ Demanda Efectiva: Esta la conforma toda la demanda real
es decir la cantidad de personas gque hacen uso del
servicio de comida a domicilio; el estudio refleja que
de un total de 383 personas encuestadas el 95% hacen
uso de este tipo de servicio, siendo en su mayoria

personas casadas.

o Demanda Satisfecha: Es aquella parte de la poblacién la
cual estd satisfecha con el servicio que le brinda 1la
empresa a la cual hace sus pedidos de comida. Es preciso
mencionar que un alto porcentaje de personas, es decir
el 78.6% estan satisfechas con el servicio que

actualmente se les brinda.




Demanda Insatisfecha: Es la demanda en la cual el publico
no ha logrado acceder al servicio y en todo caso si
accedidé no estd satisfecho con él. Segun el estudio
realizado se pudo detectar que el 21.4% de la poblacidn
encuestada se encuentra insatisfecha con el servicio que
actualmente brindan los negocios que tienen el servicio
de mensajeria, es decir la entrega de comida a
domicilio, vya que los negocios no cuentan con mucha
variedad de comida vy ademéds tienen problemas para

cumplir con los tiempos y los pedidos.

Demanda Potencial: Es la demanda futura, en la cual no es
efectiva en el presente, pero gque en algunas semanas,
meses o afios serda real. Mediante los resultados
obtenidos en las encuestas a un 90% de la poblacidén le
gustaria la existencia de una empresa gue entregara
comida a domicilio de méds de un restaurante ya que en la
actualidad como se ha mencionado con anterioridad no
existe este tipo de negocio en la ciudad de Santa Ana.
Por lo que este tipo de servicio seria algo innovador vy
nuevo en la ciudad, el cual permitird que las personas

tengan mas opciones a la hora de elegir que comer, y por




lo tanto, la demanda potencial aumentaria al existir una

empresa que ofrezca ese tipo de servicio.

Analisis de la oferta:

En cuanto a los servicios suministrados por 1los
restaurantes de comida a domicilio, actualmente existen
restaurantes que tienen incorporado en sus estrategias de
ventas el servicio a domicilio, méds sin embargo, muchos
carecen de ello. En 1las entrevistas realizadas a los
propietarios de los restaurantes, la mayoria de ellos
manifestaron que estarian dispuestos a realizar alianzas
estratégicas para que sus ventas aumenten yva sea
proporcionando descuentos, o pagando cierto porcentaje a

la empresa que brinde dicho servicio.

Como se menciondé en el anéadlisis de la demanda, no
existe una empresa que ofrezca a los clientes comida a
domicilio de diferentes restaurantes, debido a que el 21.4%
de los encuestados manifestd insatisfaccidén con los
restaurantes que no les ofrecen variedad, ya que solo les
ofrecen los productos que venden, por lo tanto la oferta en
cuanto a este tipo de servicio es nula, puesto que el

servicio ofrecido de comida a domicilio solo es ofrecido




por la misma empresa que ofrece sus productos, y no existe
empresa ajena a estos restaurantes que se encargue solo del

servicio de mensajeria.

El tipo de oferta si bien es de mercado libre, ya que
los prestadores de servicios se encuentran en
circunstancias de libre competencia, y la participacién en
el mercado estd determinada por la calidad, el precio y el
servicio que se ofrece al consumidor, al existir una
empresa que el servicio ofrecido sea vender comida a
domicilio de los diferentes restaurantes de la ciudad de
Santa Ana, la oferta en este sentido se convertiria en
monopdlica, ya que solo existiria una empresa que ofrezca

ese tipo de servicio.

Dimensiones del servicio

TANGIBLE

SEGURIDAD DEL SERVICIO

FIABILIDAD

EMPATIA




Tangible: El servicio de comida a domicilio por su
naturaleza necesita como materia prima el personal
necesario para otorgar dicho servicio, y el equipo que
sirve de soporte para ello como vehiculos, equipo
computacional y las instalaciones. Muchos restaurantes
no poseen este tipo de servicio manifestando que 1los
costos en lo tangible pueden disminuir sus ganancias ya

que para ellos no forma parte de su actividad principal.

Seguridad del servicio: Con respecto a la habilidad de
cumplir con las promesas de prestar el servicio de
comida a domicilio por parte de los que lo hacen, los
usuarios del servicio manifestaron en un 78.6% estar
satisfechos ya que cumplian con lo prometido, pero una
minoria significativa mencioné que la voluntad del
prestador del servicio en cuanto a ser Util y répido no
es eficiente, porgque en ocasiones hay mucha tardanza vy

no hay variedad en la comida ofrecida.

Fiabilidad: Los restaurantes que prestan el servicio de
comida a domicilio transfieren confianza al usuario vya
que el personal ©por quienes son atendidos tiene

conocimiento del servicio ofrecido, un aspecto




importante respecto a este punto, es que en las
entrevistas a los propietarios o encargados de 1los
restaurantes manifestaron no brindarles cierta
capacitacidén a los encargados de prestar el servicio a
domicilio, evitando cumplir con éxito los objetivos que

dicho servicio persigue.

e Empatia: En cuanto a la atencién individual recibida por
los wusuarios del servicio de comida a domicilio se
constatd mediante las encuestas, que existen respuestas
positivas para este tipo de servicio, vya gque en su
mayoria, los prestadores del servicio manifestaron en
las entrevistas que sus empleados muestran interés,

comprensién y comunicacién con los usuarios.

Localizacién:

Las empresas qgque actualmente prestan el servicio de
comida a domicilio como las que no lo hacen pero son
prestadores potenciales del servicio, estédn ubicadas en
zonas céntricas de la ciudad de Santa Ana, ya gue segun los
entrevistados los costos de trasporte y mantenimiento no
contribuyen a las utilidades esperadas si sus instalaciones

estuvieran ubicadas en =zonas muy alejadas del centro, vya




que en este sentido los costos del servicio a domicilio

superarian sus margenes de utilidad.

Analisis de precios

Los restaurantes actuales que brindan el servicio de
comida a domicilio no tiene un precio de cobro establecido
por mensajeria, ya que el precio es incluido en el costo de
los productos; sin embargo, algunos propietarios de 1los
restaurantes manifestaron que al incluir el servicio a
domicilio en sus negocios aumentaban sus costos, no solo
por el equipo de transporte, sino también por el
mantenimiento 'y reparacidn, y en algunos casos la

contratacién de personal adicional.

Los resultados de las encuestas demuestran que el 71%
de los usuarios estarian dispuestos a cancelar entre $1.50
a $2.50 para obtener este servicio de mensajeria. Dato
importante para empresas que se dedican a este rubro, vya
que si la fijacidén de precios al evaluar los costos vy
gastos de dicho servicio se encuentra dentro de este rango,
existe mayor posibilidad de uso del servicio por parte de

los usuarios.




Analisis del servicio de comida a domicilio

En cuanto a los resultados como vya se menciond
anteriormente se encontrd que en general los clientes estéan
satisfechos con el servicio de comida a domicilio que
reciben, sin embargo es importante destacar que la falta de
una empresa que ofrezca el servicio de comida a domicilio
de diferentes restaurantes, disminuye la demanda de dicho
servicio vya que muchos wusuarios respondieron gue su
inconformidad con el servicio se debe a 1la falta de
variedad en cuanto a la comida ofrecida por los
restaurantes vy el tiempo de entrega. Para lograr un
mejoramiento de esas respuestas no favorables para este
tipo de servicio es necesario seguir un modelo de servicio

que ayude a tener un control del proceso del servicio.

En su mayoria las empresas dedicadas a este tipo de
servicio realizan publicidad mediante wvolantes o anuncios
fuera de sus instalaciones, son escasas las empresas que
utilizan paginas web para promocionar sus servicios o para
que los clientes puedan realizar sus pedidos a domicilio,
ya que la mayoria realizan sus pedidos mediante 1llamadas

telefdnicas.




3.5 CONCLUSIONES:

Comer fuera de casa es una opcidn que dia con dia se
ha wvuelto wuna costumbre para muchas personas méds sSin
embargo hay personas que prefieren quedarse en casa VY
compartir en familia de wuna comida especial, o en los
trabajos por falta de tiempo para salir a comer hacen uso
del servicio de comida a domicilio; en los Gltimos afios son
mas los establecimientos que han puesto a la disposiciédn
del cliente este servicio, con el fin de incrementar su

participacidén en el mercado.

La investigacién indica que 1la mayoria de personas
hacen uso del servicio de comida a domicilio, las cuédles se
mantienen a la expectativa de méas y mejores
establecimientos de comida, que puedan brindarles nuevos
servicios y méds variedad de alimentos, por 1lo que la
creacién de una empresa que se dedique a prestar el
servicio de mensajeria de comida a domicilio es factible vy

viable de acuerdo a los resultados de las encuestas y las

entrevistas.




La frecuencia con que las personas suelen hacer uso
del servicio de comida a domicilio, si bien no es
diariamente, pero si semanal, quincenal o mensualmente, lo
cual significa que hay una demanda real y potencial para
este tipo de servicio, quienes tienen ingresos que oscilan
entre los $224.21 a $951.41, y poseen puestos

administrativos o negocios propios.

Si bien existen varias empresas dque ofrecen sus
productos a domicilio no existe en la ciudad de Santa Ana
una empresa dedicada a entregar comida a domicilio de
diferentes restaurantes. El1 90% de los encuestados afirmd
que le gustaria la existencia de un negocio que se dedique
a este tipo de servicio, por lo cual estédn dispuestos a

pagar un porcentaje adicional por el servicio de entrega.

Para que el servicio de comida a domicilio sea exitoso
es necesario conocer las expectativas del cliente vy
trabajar para mantener su fidelidad, por 1lo que las
empresas que prestan ese servicio tienen que mejorar sus
estrategias de ventas o realizar alianzas estratégicas con
empresas ajenas que puedan vender sus productos

alimenticios.




3.6 RECOMENDACIONES:

Para cumplir con las expectativas de los usuarios del
servicio de comida a domicilio, se propone la creacidn
de una empresa que se dedique a prestar el servicio de
mensajeria, es decir, a la venta de alimentos de los

diferentes restaurantes de la ciudad de Santa Ana.

Crear un plan de negocios para gque dicha empresa
realice sus funciones de forma integral, y posea una
guia de accidén que le permita medir resultados vy

evaluar de forma objetiva el desempefio de la misma.

Realizar alianzas estratégicas con restaurantes
ubicados en la ciudad Santa Ana, tanto de los que
poseen el servicio de comida a domicilio como de 1los

que actualmente no lo ofrecen.

Buscar las fuentes de financiamiento que sean méas

viables para la puesta en marcha del proyecto.




CAPITULO IV

“Propuesta para la creaciodn
de una empresa dedicada a
la venta de productos
alimenticios a domicilio de
los diferentes restaurantes
ublcados en la ciudad de
Santa Ana”




4.1 INTRODUCCION

En los Ultimos afios el rubro de restaurantes en la
ciudad de Santa Ana ha crecido y evolucionado, reflejado en
la creacidén de nuevos restaurantes, apertura de nuevas
sucursales, ampliacién y modernizacidédn de los mismos,
incluyendo el servicio a domicilio, el cual las empresas
han incluido de forma innovadora para llevar sus productos
hasta los clientes, ya que los gustos y preferencias de los

usuarios son cada dia més exigentes.

En el presente capitulo se propone la creacidédn de una
empresa dedicada a la venta de productos alimenticios a
domicilio de los diferentes restaurantes de la ciudad de
Santa Ana, para la cual se describe en forma detallada los
elementos necesarios para la elaboracidén del plan de

negocios que servirdn para su puesta en marcha.

Un plan de negocios para la empresa “Foodexpress S.A
De C.V.” estructuraréd, organizara, vy facilitarid la labor
comercial, administrativa y logistica del negocio. Dicho
plan se apoya en la investigacién de mercados, la
definicién de estrategias, y la evaluacidén financiera, que
permiten establecer las condiciones o6ptimas para la

prestacidén adecuada del servicio.




4.2 RESUMEN EJECUTIVO DEL PLAN DE NEGOCIO

“Foodexpress S.A. De C.V.” es una empresa de servicios
que tiene como objetivo facilitar a las personas la compra
de productos alimenticios ya que ofrece comida a domicilio
de los diferentes restaurantes ubicados en Santa Ana,
mejorando asi las expectativas de los usuarios del
servicio, los cuales obtienen exclusividad y comodidad al
recibir los productos alimenticios en el lugar indicado, vya
que actualmente en la ciudad de Santa Ana no existe una
empresa que brinde a los clientes productos alimenticios a
domicilio de todos 1los restaurantes méds importantes del
municipio. Para la puesta en marcha de la empresa se

necesita una inversidén de $ 5,561.00




4.3 DESCRIPCION ADMINISTRATIVA DE LA EMPRESA

El plan de negocios inicia con una descripcidén de los
aspectos administrativos que son indispensables para la
nueva empresa, vya que la misibén, visidbn, objetivos,
politicas, organizacidén, vy aspectos legales entre otros,
serdn la base para el disefio del plan de marketing vy
financiero. La definicidén adecuada de <cada elemento
administrativo repercutird en el éxito de las siguientes

etapas.

4.3.1 Generalidades de la empresa

e Nombre de la empresa

Foodexpress S.A De C.V.

e Direccién
Barrio Nuevo, 25 calle poniente entre 6% y 8% Avenida

Sur, Santa Ana.

e Giro o actividad econdémica

Mensajeria

e Naturaleza

Empresa privada




4.3.2 Aspectos administrativos

e Misién

Somos una empresa dedicada a brindar servicio de mensajeria
con los mas altos estédndares de calidad en cuanto al
servicio ofrecido, solucionando asi la necesidad de 1los
clientes en la entrega de productos alimenticios a
domicilio de los diferentes restaurantes de la ciudad de

Santa Ana.

e Visién

Posicionarnos como empresa lider dentro del mercado de
mensajeria en la entrega de productos alimenticios de 1los
diferentes restaurantes en la ciudad de Santa Ana
trabajando de forma integral para el crecimiento tanto
empresarial como de la economia local.

e Valores

Los wvalores son muy importantes para que la empresa
pueda organizarse eficientemente vya gque son éstos 1los

pilares con los cuales se define asi misma, y la base para




la mejora continua. Foodexpress S.A De C.V. cuenta con los

siguientes valores:

Lealtad: Los colaboradores deben ser leales hacia 1la
_ |
empresa, a sus principios y normas, asi como a sus

compafieros y clientes.

Respeto: El respeto es fundamental para poder desarrollar
_ |
el servicio esperado por la empresa, creando siempre un

buen clima laboral y una excelente relacidén con el cliente.

Seguridad de 1la Informacién:J Para la empresa es muy

importante brindar seguridad a los clientes por lo que se
busca siempre implementar las mejores tecnologias para que
la informacién no se filtre vy siempre sea completa vy

confiable.

Garantia del servicio: Como valor agregado la empresa
garantiza su servicio para gque nuestros clientes siempre
reciban lo que se les prometidé al adgquirir nuestros
servicios, y de esta manera conservar nuestro nivel de

fidelidad y calidad en el servicio.




Amabilidad: Los colaboradores tienen que ser amables para
que la relacidén con los clientes sea cada vez mejor y
concentremos nuestros esfuerzos en crear fuertes vinculos
de confianza.

Responsabilidad: Responder a las exigencias de los clientes
de acuerdo a nuestras capacidades, cumpliendo cabalmente

los contratos que la empresa tenga.

Etica Profesional: Todos los miembros de la organizacién
deben actuar transparentemente en cada una de sus
actividades a realizar, respetando las normas de

comportamiento hacia los clientes y la sociedad en general.

Servicio Personalizado: Tener la capacidad de comprender la
diversidad de gustos que <cada <cliente ©pueda tener vy
adaptarse a las necesidades y exigencias de cada cliente,
convirtiéndose en un nuevo reto para la empresa cada

proyecto o contrato que emprenda.

e Objetivos de la empresa

v' Establecer contactos comerciales con los diferentes
restaurantes de la ciudad de Santa Ana, para vender

sus productos alimenticios a domicilio.




v/ Establecer una logistica para todo el proceso de
entrega de comida a domicilio.

v Incentivar al personal de la empresa para lograr un
mejor desempefio en el desarrollo de sus actividades.

v/ Realizar un andlisis financiero durante determinado
tiempo para evaluar la situacién econdmica de la
empresa.

v/ Brindar un servicio de <calidad que satisfaga las
necesidades y requerimientos del cliente, y se asegure
su fidelidad con la empresa.

v\ Crear una reputacién favorable con los clientes, para
fomentar el crecimiento de nuestra cartera de
clientes.

v' Lograr una conexién con los proveedores para contar
con su responsabilidad y formalidad en cada uno de los
servicios que aporten a la empresa, ademas de dgue

éstos sean con costos especiales para la misma.

e Metas de la empresa

v' Mejorar el acceso del cliente a los servicios, por

medio del teléfono o mediante redes de referencia.




v' Aumentar las ventas en un 15% cada trimestre.

v\ Obtener alianzas estratégicas con los propietarios de
los diferentes restaurantes de la ciudad de santa Ana,
al menos en un 70% del total de restaurantes més
importantes en la ciudad.

v Lograr como minimo un margen de utilidad del 35%

v/ Realizar evaluaciones de desempefio a los empleados
cada tres meses.

v\ Prestar méds atencién a los clientes aumentando las
oportunidades de ventas.

v Incentivar al personal de ventas con cupones para
almuerzos en los restaurantes que tienen alianzas con

nuestra empresa.

e Cantidad de personal

Nombre del cargo Cantidad
Gerente 1

Director Administrativo y financiero

[E-Y

Director de Marketing

Director de Operaciones

Operador call center

Mensajero motorizado

Jefe de Sistemas

Total

O | N N -




e Servicios ofrecidos

Descripcidén de los servicios y usos de la empresa

Foodexpress S.A De C.V.:

= Servicio de mensajeria

Este servicio trata de cumplir con los estandares del
consumidor ofreciendo asi un servicio de atencidén vy
amabilidad de alta calidad para los clientes. Como empresa
especializada en la entrega de comida a domicilio de los
diferentes restaurantes que tienen alianza con nuestra
empresa, queremos ofrecer un servicio completo vy de
calidad a <cada uno de nuestros clientes potenciales,
mediante el cual se busca satisfacer las necesidades de

cada uno de ellos.

Cada tres meses se publicard el mend con las
alternativas que se ofrecerédn, a través de nuestra péagina
web en internet, la recepcidén de los pedidos se realizaréa
de igual forma por este medio o por via telefdnica, el
despacho se hard en forma rapida 'y oportuna para

garantizar la satisfaccién del cliente.




De igual forma al inicio se entregaran volantes con el
ment de los restaurantes que estén aliados con nosotros y
se entregardn a los potenciales clientes. A los clientes
que mas utilicen nuestro servicio se les entregaran cada
seis meses una revista especial que contendra todos los
datos, precios vy ments de los restaurantes que estan

aliados con nuestra empresa.

Se propondrd un precio considerable que pueda pagar el
consumidor por este servicio ofrecido. Los precios a
utilizarse en el momento de la venta serdn un promedio de
los ofrecidos por los establecimientos ubicados en la zona
por ser considerados la competencia del proyecto. EI1
precio también deberd cubrir los costos y gastos de la

empresa, mas un porcentaje de utilidad deseado.

Proceso del servicio de mensajeria:

A continuacién se presentan los procesos claves del
negocio en forma descriptiva, y que serd la Dbase

operacional para entregar el servicio ofrecido.




1- Contratacidn del servicio

El ©proceso de contratacién del servicio comienza
cuando el cliente llama o ingresa a la pagina web de la
empresa, se genera el contrato que serd entregado y pagado,

ya sea con tarjetas de crédito directamente en la pagina

web o directamente en la entrega del producto.

Este proceso comienza con la llamada de call center a
los motorizados para informar sobre 1los pedidos de 1los
clientes para que éstos vayan a los diferentes restaurantes
y realicen el pedido de comida. Los pedidos se envasaran en
contenedores especialmente disefiados para cada tipo de

producto.

Luego se realiza el despacho de acuerdo a las rutas
que se disefiaron segun la conveniencia y en relacidén a la
planificacién horaria establecida para el total de
entregas. En éste punto, es esperable gque en un principio
la planificacién de entregas sea mas sencilla, pero
conforme aumente la cantidad de clientes y sean méas

diversificados en cuanto a su localizacidn, esta se volveré




algo mas compleja, por 1lo que serd necesario apoyar la
estructuracidén de rutas con algun especialista ayudado de
una constante retroalimentacidén con los clientes en cuanto

a la conformidad del pedido y tiempo de espera entre otros.

e Organigrama de la empresa

Gerente General

Director de Finanzas Director de Director de
y Administracién Marketing Operaciones

[ Call Center ][ Motorizados ] [ Sistemas ]

Manual de puestos y funciones

Una vez diseflado el organigrama de la empresa se
detallaréan las funciones de cada puesto y sus

descripciones.




OBJETIVO

Proporcionar a todos los empleados de la empresa un
Manual de Funciones y Descripciones de Puestos, como
instrumento técnico orientado a establecer lo que cada
quien tiene que realizar, en cumplimiento de las
atribuciones asignadas a la unidad administrativa donde se

desempefia, y en el puesto de trabajo que ocupa.

CONTENIDO

Funciones: Principalmente se muestran las funciones de cada

puesto de trabajo en relacidén a la naturaleza del mismo vy

los objetivos a alcanzar.

Descripcién de puestos: E1 manual describe los puestos de

la empresa con el fin de informar y orientar la conducta
de los integrantes de la empresa, unificando los criterios
de desempefio y cursos de accién que deberdn seguirse para

cumplir con los objetivos trazados.

El manual describe los puestos de la empresa y contiene los

siguientes puntos:




v Puesto asignado.
v Jefe inmediato.
v" Puestos subordinados.

v/ Relaciones internas y/o externas.

[1. Gerencia ]

Funciones:

Representar legalmente a la compafiia ante las leyes.
Se encargara de la planificacién, direccidn,
organizacién y control del buen funcionamiento de la
Compafiia.

Supervisar diariamente el normal funcionamiento de las
actividades de la empresa, asi como también la forma
en que cada area lleva a cabo sus funciones.

Organizar programacién de horarios segin demanda.
Control estricto de los empleados enfocado en mantener

buen servicio.

Descripcién de puestos:

Puesto asignado: Gerente General.

Puestos subordinados: Departamento Administrativo %

financiero.




Departamento de operaciones

Departamento de Marketing
Relaciones internas: Jefe de Administracidén y finanza

Jefe de Operaciones

Jefe de Marketing

Relaciones externas: Proveedores y Usuarios

Educacién: Egresado con titulo de Administrador de Empresas

y Especializacidén en Gerencia de Negocios

Habilidades: Liderazgo, Flexibilidad, Orientacidén hacia
resultados, Capacidad de anédlisis, Comunicacidén, Capacidad
de negociaciédn, Iniciativa vy autonomia, Planeacidén vy

organizacién.

Experiencia: Minimo 2 afios en cargos similares,

conocimiento en areas comerciales.

[Director de Finanzas y Administracién ]
Funciones:
- Establecer metas y objetivos de cada area
organizativa.

- Proceso de contratacién de personal.




- Compras generales de equipos, previa autorizacidén de
los socios.

- Control contable y andlisis financiero al analizar,
interpretar, y tomar decisiones fundamentadas en 1los
estados financieros de la entidad.

- Elaborar el presupuesto para cada area y velar por su
estricto cumplimiento.

- Proponer los controles necesarios para una adecuada
utilizacidén del dinero y recursos de la empresa.

- Atender quejas o reclamos por parte de los clientes.

Descripcién de puestos:

Puesto Asignado: Director Administrativo y Financiero
Jefe inmediato: Gerente General
Educacién: Egresado en Administracién de Empresas,

Economia, Contaduria Publica u otras afines.

Habilidades: Alta capacidad de relacionarse con las
personas, don de mando y liderazgo, participativo, fluidez
verbal, adaptabilidad a distintas situaciones laborales,
alto grado de responsabilidad, personalidad equilibrada vy

capacidad de analisis.




Experiencia: Minimo 2 afios en cargos similares

[Director de Marketing ]

Funciones:

- Encargado de definir y negociar con los restaurantes
una comisidédn o descuento por las ventas de sus
productos alimenticios.

- Diseflar y supervisar el plan de Marketing.

- Calcular la demanda y  pronosticar las ventas,
analizando si estéan brindando los resultados
esperados, haciendo las correcciones necesarias.

- Seleccionar y coordinar las estrategias de ventas.

- Velar porque los programas publicitarios resulten
interesantes para los clientes y tengan cierto impacto

positivo en ellos.

Descripcién de puestos:

Puesto Asignado: Jefe de Marketing

Jefe inmediato: Gerente General

Educacién: Estudios en Mercadeo, Administracidén o Carreras

afines.




Habilidades: Actitud de 1lider, iniciativa propia, auto

control, innovador, y capacidad de andlisis.

Experiencia: Elaboracidén de estrategias comerciales,
marketing, desarrollo vy ejecucidén de nuevos proyectos

comerciales.

[Departamento de Operaciones ]

Funciones:

- Organizar programacidén de horarios segun demanda.

- Encargado de supervisar vy velar por el Dbuen
funcionamiento operativo de la empresa.

- Supervisar que las actividades a su cargo se realicen
bajo los procedimientos de trabajo establecidos.

- Encargado de actualizar semestralmente los ments de
los diferentes restaurantes en nuestros medios
publicitarios.

- Motivar al personal bajo su mando.

Descripcién de puestos:

Puesto Asignado: Jefe de Operaciones

Jefe inmediato: Gerente General




Puestos Subordinados: Call center, Motorizado y Sistemas.
Relaciones internas: Call center, Motorizado y Sistemas.
Educacién: Titulo profesional en Administrador de Empresas,
ingeniero Industrial, preferiblemente con Especializacidn.
Habilidades: Capacidad de 1liderazgo, capacidad de tomar
decisiones <claras, racionales, equilibradas vy efectivas,
responsable, visidén de planeacidn, liderazgo, capacidad de

delegacidén de actividades.

Experiencia: Minimo 2 afios de experiencia profesional

relacionada.

Call Center

Funciones:

- Recibir llamadas de los usuarios.

- Realizar los pedidos al restaurante.

Descripcién de puestos:

Puesto Asignado: Operador Call Center

Jefe inmediato: Jefe de Operaciones

Relaciones internas: Departamento de Operaciones

Educacién: Bachiller o estudiante universitario.




Habilidades: Contar con un perfil comercial, orientacidén al
cliente, Capacidad de aprendizaje, comunicacién, fluidez
verbal, adaptabilidad a distintas situaciones laborales,

alto grado de responsabilidad.

Experiencia: No indispensable

Area de motorizados

Funciones:

- Encargado de recoger los pedidos a los restaurantes.

- Responsable de llevar los pedidos hasta el lugar de
destino.

— Cumplir con el horario entrega del servicio

- Coordinacién permanente con las Aareas relacionadas a
su funcién.

- Ofrecer soporte, apoyo, y disposicidén para trabajar en

equipo.

Descripcién de puestos:

Puesto Asignado: Mensajero Motorizado

Jefe inmediato: Jefe de operaciones

Relaciones internas: Departamento de Operaciones




Educacién: Bachiller

Habilidades: conocer las rutas, zonas y direcciones,
comunicativo, facilidad y gusto por atender a los clientes,

dindmico, y responsable.

Experiencia: Minimo un afilo como mensajero o domiciliario.

[:Area de sistemas ]

Funciones:

- Encargado de la administrar la Red.

- Capacitar a todo el personal de la empresa en todo 1o
que a sistemas se refiere y se relacione con sus
labores.

- Disefio y desarrollo de la pagina web de la empresa.

- Generar los diferentes niveles de seguridad para los

usuarios de la Red.

Descripcién de puestos:

Puesto Asignado: Jefe de Sistemas
Jefe inmediato: Jefe de operaciones
Relaciones internas: Departamento de Operaciones

Educacién: Ingeniero en Sistemas Computacionales.




Habilidades: Trabajo en equipo, proactivo, capacidad para

trabajar bajo presidén, comunicacidn, toma de decisiones.

Experiencia: Minimo 2 afios de experiencia en puestos

similares.

e Politicas de la empresa

“Foodexpress S.A De C.V” tiene politicas corporativas que
le permiten tomar decisiones en las diferentes 4areas de
trabajo, definiendo criterios de actuacién enfocadas

siempre en desarrollar un excelente servicio al cliente.

=== Servicio al cliente

Contar con procedimientos eficientes vy eficaces para la
prestacidén de servicios en “Foodexpress S.A De C.V” es el
factor mds importante para el éxito de la organizacidén, por
este motivo siempre se busca satisfacer las necesidades de

los clientes y superar sus expectativas.

== Calidad

La razdén de ser de nuestra empresa es el cliente. Por
tanto, debemos hacer 1o necesario para satisfacer sus
requerimientos e ir atn mas alléd, colmar sus expectativas.

Debemos estar permanentemente indagando y escuchando sus




opiniones y sugerencias, atendiendo sus reclamos y quejas.

El cliente es la fuente del mejoramiento continuo.

=== Gestidén Humana
Mantener siempre el compromiso de la compafiia frente a sus
colaboradores manteniendo un buen ambiente laboral y llegar

a cumplir las metas de forma conjunta.

== Capacitacidn

Nuestros profesionales deben estar en constante
capacitacién en las areas del servicio al cliente,
mercadeo, liderazgo y competitividad, para su crecimiento

integral.

=== Privacidad de la informacidn
Se garantiza y se respeta la privacidad de la informacidn
brindada por nuestros clientes, esta informacién no seré

compartida ni vendida a ninguna organizacién.

4.3.3 Aspectos legales

La empresa “Foodexpress S.A de C.V.” se regiréd por los
siguientes pasos o procesos para fundar un negocio en E1

Salvador bajo la categoria S.A de C.V.:




e Investigacidédn del nombre, que esté disponible

e Definicidén del giro o actividad principal a la que se
dedicard la empresa.

e Se requiere un minimo de 2 socios.

o Documento Unico de Identidad de cada socio.
o Numero de Identificacién Tributaria (NIT) de E1
Salvador de cada uno de los socios.

e Capital Social minimo de $2,000.00 ( art. 192 del Cdédigo
de Comercio) de los cuales deberédn de pagarse con cheque
certificado de un Banco Salvadorefio a nombre de la nueva
Sociedad, la cantidad de $100.00 (que es el 5% del
capital minimo requerido)

e Definir quién serd el Representante Legal y quién sera
el suplente, o como estard conformada la Junta Directiva
de la Sociedad.

e Realizar ante notario, la Escritura de Constitucidén de
Sociedad, la cual se inscribe en el Registro de

Comercio.

Los costos para la inscripcién de una Sociedad formada con

el Capital Social Minimo son:




" Registro de Matricula de Comercio S 91.43
" TInscripcidén (deposito) de Balance s 17.14

" TInscripcidén de Pacto Social $ 11.40

Posteriormente a la elaboracién de 1la Sociedad, se
debe de proceder a realizar otros tramites para que la
empresa 1inicie operaciones, los cuales se van realizando
paulatinamente o en conjunto dependiendo de la capacidad de

la sociedad, los tramites son:

Tramites y registros obligatorios para que una empresa

inicie operaciones en El Salvador:

1. Obtencién de NIT e IVA

a) Presenta formulario F210 de Trémites completo (Ver
Anexo 5).

b) Presentar copia de la Escritura de Constitucién
autenticada mas una copia de la misma.

c) Presentar copia de Credencial del Representante
Legal, autenticado, mas una copia del mismo, o en su
defecto, copia autenticada del Poder, con el qgue
actia el apoderado nombrado, debidamente inscrito.

d) Presentar <copia de NIT 'y DUI autenticados de

Representante Legal.




e) Autorizacidédn a persona que realiza el tramite, con
todos los detalles de la sociedad y representante
legal en el cual indique folio de formulario F210.

f) Presenta comprobante de derechos de pago del Numero

de Identificacién Tributaria, NIT

2. Inscripcidén en Alcaldia Municipal del municipio en que
la sociedad tenga su domicilio.

a) Presentar formulario de tramites empresariales (Ver

Anexo 6).
b) Anexar copia de escritura de constitucidn
autenticada.

c) Copia autenticada de NIT de la sociedad.

d) Copia autenticada de credencial del Representante
Legal o Apoderado, anexando DUI y NIT autenticados
del Representante Legal.

e) Presentar balance general inicial original, firmado y
sellado por Contador Publico autorizado.

f) Cancelar el 0.1% por el wvalor del capital social

inicial.

3. Inscripcidén en Estadisticas y Censos




a) Presentar formulario de Inscripcidén (Ver Anexo 7).
Formulario que deberé ser acompafiado con la
documentacidén siguiente:

- Fotocopia del Balance General y  anexos al
Balance Gral.
- Fotocopia de Estado de Resultados
- Detalle de los Gastos operativos del Estado de
Resultados
- Fotocopia del N.I.T. y Tarjeta de Registro (si
quiere Crédito Fiscal)
- Fotocopia de Balanza de Comprobaciédn "ajustada"
b) Presentar copia de Escritura de constituciédn.
c) Total a cancelar a través de la siguiente tabla

basada en los activos que refleja el Balance Inicial:

Monto del Activo (%) Total & (Incluve I1F4)
Menos de g I1I,428.57 5.00
Desds 11,428,558 & 57,142.86 2,00
Desds §7,142.87 &8 114,285.71 10,60
Desde 114,285.71 & 228571.43 15.00
Desds 228571443 mas 20,00

(*) For cada Sucursal o Establecimiento que tenga ' emporesa 100




La ley permite sesenta dias méximos para realizar
dicho trédmite en la DIGESTYC, a partir de la fecha en que
la empresa ha sido constituida. Asi también, cada afilo es
necesario tramitar una nueva Solvencia de Registro de
Empresa, en el mes de cumpleafios del propietario de 1la
empresa o en el mes de constitucidédn de la empresa (segun

escritura constitutiva).

4., Inscripcidédn en registro de comercio

e A partir de las Reformas a las Leyes Mercantiles que
entraron en vigencia en junio de 2008, toda Sociedad
Mercantil deberd presentar su solicitud de Matricula
de Primera wvez Jjuntamente «con la Escritura de
Constitucidén de la Sociedad.

e Solicitud con todos los datos del Representante Legal
de la empresa vy de sus Agencias, Locales o)
Sucursales. FORMATO SUGERIDO (Ver Anexo 8)

e Balance Inicial Original

e Recibo original de derechos de Registro

e Fotocopia de NIT, DUI del Representante Legal de la
Empresa.

Registro de Contribuyente de IVA



http://www.cnr.gob.sv/index.php?option=com_phocadownload&view=category&id=17:formularios-sugeridos&download=47:modelo-solicitud-1a-vez-persona-juridica&Itemid=228

El Arancel del Art. 63 de la Ley de Registro de
Comercio establece que por el Registro de Matricula de
Empresa se deberd pagar de acuerdo al Activo de la Empresa,
el cual se vera reflejado en el Balance Inicial (para el
caso de la Matricula de 12 Vez) o en el Balance General (en
el caso de las Renovaciones de Matricula). Adicionalmente
se deberd pagar por el Registro de cada Local, Agencia o
Sucursal, de acuerdo a lo que establece el Arancel antes

mencionado.

Si el pago correspondiente no se realizare en el
momento oportuno, o si la solicitud de Renovacidén de las
Matriculas no se presentara conforme a los periodos
establecidos por 1la Ley, podradn realizarse dentro del
periodo de 90 dias siguientes a partir del vencimiento de
los plazos estipulados, pagando recargos calculados sobre
el derecho de 1la respectiva matricula de la siguiente

manera:

- Si la presentacidédn o pago se realizare durante 1los
primeros 30 dias el 25%;

- Dentro de los segundos 30 dias el 50%; y

- Dentro de los ultimos 30 dias del plazo de prdérroga el

100%.




Tanto para los comerciantes individuales como para los
comerciantes que sean sociedades mercantiles, deberan
registrar los nuevos locales, Agencias o Sucursales dentro
de los 60 dias que sigan a la fecha de su apertura, para 1lo
cual deberadn presentar Declaracidén Jurada gque exprese la
direccidédn exacta del Local, Agencia o Sucursal y pagar el
derecho de Registro correspondiente, que, de acuerdo al

Art. 63 de la Ley de Registro de Comercio es de $34.29.

Algunas de las obligaciones de 1los comerciantes se
encuentran en el Art. 411 del Cébdigo de Comercio. Cifiéndose
Unicamente a las instituciones que se encuentran dentro del
trdmite integral para legalizacién de una empresa, algunas
de las obligaciones Mensuales y anuales que tienen los

comerciantes son:

Registro de Comercio

Anuales

e Renovacidén de la Matricula de Empresa.

e Depbdésito del Balance General o las rectificaciones, etc.




Ministerio de Hacienda

Mensuales

e Registro de IVA: Declaracidén de IVA los primeros 10 dias
hadbiles de cada mes, sin importar si ha tenido o no
movimiento econdmico y por tanto si le corresponde pagar

O no.

e Pago a cuenta: que es un anticipo de la Renta (del 1.5%)

también los primeros 10 dias habiles.

e Informe mensual de retenciones: que es cuando una empresa
tiene empleados a quienes les descuentan la Renta. La
condicién para que estén obligados a esto es gque tengan
mas de 5 empleados. Se realiza los primeros 15 dias
hédbiles de cada mes.

Anuales

e Notificaciones. Formularios 211 (Anexo 9): lo debe
presentar los primeros 10 dias haébiles del mes de enero.
Estdn obligados los inscritos al 1IVA, tanto personas

naturales como juridicas.

e Declaracidén de 1la Renta: que debe hacerse dentro del

plazo de los primeros 4 meses del afio.




Ministerio de Trabajo

Mensuales

e Enviar la ndémina de empleados desglosando los gque son

discapacitados, los menores de edad, los extranjeros,

etc.

Anuales

e Renovar la inscripcién del establecimiento (como centro

de trabajo) ante el MINTRAB.

Instituto Salvadorefio del Seguro Social (ISSS)

Mensuales

e La obligacién consiste en la presentacidén de las
planillas de empleados y el pago de estas. La
presentacién de las planillas debe hacerse los primeros

5 dias hédbiles de cada mes; el pago hasta el ultimo dia

hédbil de cada mes.




4.3.4 Imagen corporativa

¢ Nombre Legal:

Foodexpress S.A De C.V.

e Nombre Comercial

Mandadito.com

e Logotipo:

lo llevamos hasta tu casa...

o Lema:

Lo llevamos hasta tu casa...




4.4 PLAN DE MARKETING

Este plan de mercadeo para la empresa “Foodexpress
S.A. De C.V.” ha sido disefiado con la finalidad de ayudar a
incrementar la demanda del servicio de entrega de comida a
domicilio en la ciudad de Santa Ana, y es de wvital
importancia porque la empresa contard con una herramienta
para identificar las oportunidades de negocio mas
prometedoras y conocer como capturar posicionamiento en el

mercado.

[4.4.1 ANALISIS DE LA SITUACION ]

Este andlisis permite conocer el ambiente interno vy
externo de la empresa, siendo muy importante no sbélo para
el plan de mercadeo sino para todas las actividades que la
empresa desarrollaré, se realizard el andlisis SWOT
(debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas) como

una herramienta que ayudard a tomar decisiones.

Andlisis SWOT

En la siguiente figura se muestra los factores internos vy
externos que afectan las oportunidades de mercado de

“Foodexpress S.A. De C.V.”.




Personal ejecutivo Por ser una empresa nueva
con experiencia y existen probabilidades
Administracién | emprendedor. que el personal ejecutivo
no se adapte facilmente a
la cultura
organizacional.
Mantener un precio Cierto nivel de
de cobro de insatisfaccidén por parte
Ofertas mensajeria estable de los consumidores en
que el consumidor comparacidén con las
pueda pagar. ofertas de la competencia
Posicionarnos en el Por ser una empresa
mercado local con un | recién creada no tendra
servicio Unico y el Know-how que ya posee
atencidén de calidad. | el resto de las empresas
ya existentes.
Marketing Publicidad
innovadora y costos Ser nuevos en el mercado
moderados. y no tener el
reconocimiento de los
clientes
Buena fuerza Por ser una empresa nueva
Personal laboral, aungue poco | cuenta con poco personal
numerosa; baja para la realizacidédn de
rotacién de sus actividades.
personal.
La empresa cuenta No se cuenta con el
con fuentes de capital suficiente para
Finanzas financiamiento impulsar una fuerte
internas y externas. | campafia publicitaria.
Insatisfaccidén por Que el cliente no esté
parte de los dispuesto a cancelar el
Consumidores consumidores hacia precio del servicio.
la competencia que
brindan este
servicio.




Incursionar en el
mercado ofreciendo

La competencia actual y
surgimiento de nuevos

una mejor calidad en | competidores.
cuanto a la atencidn
Competidores y amabilidad hacia
el cliente.
Alianzas
estratégicas con los
proveedores.
Los adelantos Dependencia de la
tecnoldbgicos organizacién a la
permiten que los infraestructura
Tecnolégicos pequefios empresarios | tecnoldgica teniendo el
logren muchos riesgo de perder el
ahorros que antes servicio por un fallo.
solo eran
disponibles para los
grandes
competidores.
Accesibilidad a Los recursos limitados
fuentes de restringen las
Econémicos financiamiento oportunidades de
crecimiento, en
comparacién con los
competidores grandes.
Estéan favor de la empresa sus fortalezas de un
personal ejecutivo con experiencia vy emprendedor, un

posicionamiento en el mercado local con un servicio Gnico y

atencién de calidad que satisfaga las necesidades de 1los

consumidores. Son factores externos favorables
(oportunidades) la insatisfaccién por parte de 1los
consumidores hacia la competencia gque brindan este




servicio, incursionando en el mercado ofreciendo una mejor
calidad de atencidédn y amabilidad al cliente que nos

facilitan competir con las empresas.

En cuanto a los factores desfavorables, la debilidad
principal es que por sSer una empresa nueva existen
probabilidades que el personal ejecutivo no se adapte
facilmente a la cultura organizacional de la empresa, ser
nuevos en el mercado y no tener el reconocimiento de 1los
clientes. Serian riesgos que el cliente no esté dispuesto a
cancelar el precio del servicio, asi como la dependencia de
la organizacidén a la infraestructura tecnoldégica teniendo

el riesgo de perder el servicio por un fallo.

Analisis de la industria:

Servicio de entrega de comida a domicilio por parte de

restaurantes.

Para comprender mejor el entorno en el cual la empresa
“Foodexpress S.A. de c.v.” funcionari, es necesario
analizar con detalle el mercado, las empresas con las que

se deberd competir, las caracteristicas de 1los clientes




objetivos y las empresas que podrian estar interesadas en

entrar en el negocio.

Muchos consumidores solicitan el servicio de entrega
de comida a domicilio de los diferentes restaurantes por
diversas razones: el modo de vida de las personas Jue
trabajan fuera de casa, la facilidad de ordenar en el

momento que mas se les antoje o cuando mas lo necesiten.

En la ciudad de Santa Ana existen muchos restaurantes
que venden sus productos a domicilio, lo cual va més allé
de un servicio, se convierte en una estrategia para
acercarse a sus clientes y mejorar su participacidén en el

mercado, al mismo tiempo que incrementan sus utilidades.

Servicio de entrega de comida a domicilio de los diferentes

restaurantes por parte de una empresa dedicada a este giro:

El trabajo de la empresa “Foodexpress S.A. De C.V.”
consiste en hacer la vida del cliente més fécil, es decir,
les llevard a sus clientes los pedidos de sus restaurantes
favoritos a domicilio. El cliente puede ordenar el plato de

su gusto, siempre y cuando se encuentre en la lista de los




restaurantes <con los que la empresa tiene alianzas

comerciales.

Competidores en el Mercado

Teniendo en cuenta que el servicio que se propone es
nuevo dentro del mercado de entrega de comida a domicilio
en la ciudad de Santa Ana y por lo tanto dentro del sector
de mensajeria, estd diferenciado ©por el concepto de
innovacién y un servicio exclusivo, creando asi una
categoria nueva dentro del mercado. Esto quiere decir, que

la competencia no seria totalmente directa.

Como el servicio que se propone, es la venta de
productos alimenticios a domicilio de 1los diferentes
restaurantes ubicados en la ciudad de Santa Ana, se podria
detallar como competencia aquellos restaurantes que prestan
el servicio de entrega de comida a domicilio, aungque este
no sea el giro de la empresa sino un servicio adicional,
mientras que para la empresa “Food Express S.A De C.V” su
actividad econdémica principal si es el servicio de comida a

domicilio (mensajeria).




Andlisis de la empresa

La empresa serd nueva dentro del mercado, ya que no
existe actualmente en la ciudad de Santa Ana, entidades que
brinden exclusivamente el servicio de entrega de comida de
a domicilio. Contard con personal gque se capacitard cada
cierto periodo de tiempo en las &areas del servicio al
cliente, mercadeo, liderazgo vy competitividad, para su

crecimiento integral.

Los principales productores serdn los restaurantes,
los que proveeradan los productos para que la empresa los
distribuya a sus consumidores, desde opciones muy complejas
y costosas, hasta un ment a domicilio sencillo y econdmico;
desde lo més casero hasta lo méds exdtico, desde lo nacional
hasta lo internacional, desde lo inmediato hasta 1lo
diferido, esto Gltimo por si acaso el cliente necesita que
lleven su pedido de entrega de comida a domicilio en una

hora especial u otro dia.

Andlisis de los clientes:

En esta seccidédn se describen: 1) Las caracteristicas
de los clientes que se espera adquieran el servicio y 2)

Las preocupaciones actuales de los consumidores.



http://www.elpedido.es/menu-a-domicilio

Caracteristicas de los <clientes: ©En el aspecto
demogréafico: E1l servicio de entrega de productos
alimenticios a domicilio de los diferentes restaurantes de
la ciudad de Santa Ana, sera adquirido por hombres vy
mujeres, solteros y casados entre 20 y 69 afios o mas, con

ingresos entre $224.21 a $951.41 y més.

Los hogares que se espera adgquieran este servicio
sobre todo son matrimonios en los que ambos cényuges
trabajan. Aunque las mujeres conforman la mayoria de
compradores, los hombres solteros constituyen un segmento

de importancia.

De acuerdo a la investigacién se obtuvo la demanda
potencial en la cual luego de haber realizado la
investigacién de campo 52 personas respondieron que
solicitarian el servicio 3 veces por semana, 16 1o
adqguiririan a diario, 58 una vez por semana, 112 una vez
cada quince dias, y 145 una vez al mes, Por lo tanto se

tiene:




(" )

52 personas x 12 veces al mes = 634
16 personas x 30 veces al mes = 480
58 personas x 4 veces al mes = 232
112 personas x 2 veces al mes = 224
145 personas x 1 vez al mes = 145
ATotal = 1715 pedidos ‘

- J

Las preocupaciones actuales de 1los consumidores:
Muchos factores influyeron en los Ultimos afios para que los
hadbitos en la vida cotidiana, fueran cambiando e impactando
en distintos aspectos. Las exigencias laborales actuales,
el estrés, la crisis global, la seguridad, la limitacién
del tiempo disponible, son algunas de las causas que

generan estos cambios.

Vivimos en una época donde ha habido un auge en cuanto
al servicio de comida a domicilio, pues son muchas las
ventajas que se presentan a la hora de pedir comida a
domicilio en lugar de detener las actividades diarias para
realizar las compras y cocinar. Cuando no hay mucho tiempo
para preparar la comida, la mejor opcidédn es pedir comida a

domicilio. Pero no solo cuando no hay tiempo de hacerla,
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sino también cuando las personas se sienten cansadas o sin

muchas ganas de cocinar.

[4.4.2 ENFOQUE EN EL MERCADO - SERVICIO ]

En esta seccidén se describen los objetivos de
marketing y servicio, sus mercados previstos, puntos de

diferencia y posicionamiento del servicio.

Objetivos de Marketing y Servicio

El objetivo de marketing de “Foodexpress S.A De C.V.”
consiste en aprovechar todo el potencial de su servicio y
construir una base sélida para una mayor cobertura creando
hacia nuestros clientes potenciales un servicio de alta
calidad que asegure la fidelidad hacia la empresa asi como
establecer estrategias comerciales con los diferentes
restaurantes para vender sus productos alimenticios a

domicilio.

* Mercados Actuales. Los mercados actuales creceran al
ampliar la distribucidén de los productos alimenticios de
los diferentes restaurantes de la ciudad de Santa Ana vya

que las ventas en dichos restaurantes creceran al aumentar




el reconocimiento entre los clientes que antes no podian

pedir comida a domicilio de mds de un restaurante.

* Mercados Nuevos. En el corto plazo no se podria expandir
la empresa, pero si en el largo plazo a los diferentes
departamentos de El1 Salvador, logrando asi ganar la

confianza y satisfaccién de los clientes.

Mercados Previstos:

El servicio que la empresa “Foodexpress S.A. De C.V.”
ofrecerd estaré dirigido al segmento de mujeres vy
hombres, solteros y casados entre 20 y 69 afios o mas que
cuenten con ingresos, y que puedan satisfacer sus

necesidades siendo consumidores fieles para la empresa.

Puntos de Diferencia:

Los puntos de diferencias o caracteristicas de “Foodexpress
S.A. De C.V.” frente a otras empresas que ofrecen el mismo

servicio son:

1. Servicio Unico: En la actualidad no existe una empresa
que brinde el servicio de comida a domicilio de diferentes
restaurantes, por lo que “Foodexpress S.A. De C.V.” ofrece

un servicio de alta calidad al wvender a los clientes




productos alimenticios de mas de una restaurante si a si

lo prefieren.

2. Tendencia en la preferencia de los clientes: Hoy en dia
se puede ver la diferencia en las familias en cuanto al
incremento laboral y falta de tiempo para preparar sus
alimentos optando <cada vez mas por el servicio a
domicilio; asi también el uso de este tipo de servicio
se debe a las tendencias sociales, es decir, compartir

mas con familiares y amigos.

[4.4.3. MEZCLA DE MARKETING ]

A continuacién se detallan los cuatro elementos de la
mezcla de marketing para el plan de marketing de

“Foodexpress S.A De C.V.

Estrategia de servicio

Se tendrd un servicio personalizado los cuales son
fundamentales para el éxito de la empresa estas estrategias
son:

v Linea de servicio al cliente: el servicio de comida a

domicilio que se ofrecerd a los clientes serd de 1los




principales restaurantes de la ciudad de Santa Ana que

tengan acuerdos comerciales con nuestra empresa.

Nuevos productos o servicios: Se pretende a futuro en
base a los resultados obtenidos en los primeros meses de
la empresa evaluar la idea de vender nuevos productos
como las bebidas y postres para generar mejores ingreso
y disminuir los costos pero con precios establecidos por

la empresa.

Calidad unica del servicio: E1 control de calidad de
servicio se estard realizando constantemente por medio
de una serie de seguimientos para que se pueda llevar a
cabo la retroalimentacién constante en cuanto a la
satisfaccién del cliente vy los tiempos de espera
logrando trabajar en las respectivas para le gestidn
comercial vy de servicio. De esta manera mantenemos
nuestro indice de calidad y efectividad en el servicio

ofrecido.

Valor agregado: Cuando el cliente obtiene su compra
obtiene un valor agregado en servicio, donde se
fortalece 1la relacidén con el cliente, se mejora el

servicio tanto en atencidén personalizada.




Estrategia de precios:

La fijacidén del precio es una decisidén crucial que

debe tomarse en la empresa ya que es fundamental para la

eleccién que hace el cliente, y tiene un efecto directo en

las utilidades de la empresa. El precio se fijdé teniendo en

cuenta dos aspectos:

a)

El servicio es de excelente calidad, ademds tiene una
ventaja frente al servicio de entrega de comida a
domicilio qgque brindan los restaurantes existentes y es
que aqui los usuarios no estdn limitados a una sola
oferta de comida a domicilio ©pueden pedir a su
restaurante favorito vy el tipo de comida que més

prefieras.

Se necesita entrar al mercado con un buen precio para
cautivar al cliente, pero sin sacrificar la rentabilidad
de forma drastica, es decir, se tienen que cubrir todos

los costos de prestar el servicio.




e Determinacién del precio de venta

FOODEXPRESS S.A. DE C.V.

PRECIO DE VENTA
COSTO DE SERVICIO PRESTADO COSTO DE ADMINISTRACION
Costo Gasto de administracion Costo
Gastos de venta
. S 480,00 |Luz S 100,00
Combustible COSTO
- S 300,00 | Agua S 15,00
Publicidad TOTAL
Repuestos /Reparaciones S 30,00 |Teléfono/Internet S 85,00
Remuneraciones a personal de venta > 896,84 | Papelerfay tiles > 300,00
Salarios S 900,00
I i |
Total $1.706,84 Total $ 1.400,00 $ 3.106,84

= Calculo del costo operativo:

$ 3,106.84 /1,715 = $1.81 (Costo total por pedido)

= Determinacién del precio de venta:

El porcentaje de ganancia deseado es del 25%, por lo tanto

el precio de venta es el siguiente:

Precio de venta: ($1.81) (1.25)= $2.26

En base a estos resultados el precio de venta serd de $2.25




Estrategia de promocidn y publicidad

Estrategia de promocién: Los programas de promocidn son
importantes ya que abarcan una serie de estrategias que se
usan para apoyar la publicidad de 1los servicios de la
empresa, dicha estrategia busca aumentar la disposicidén de
compra, a través de la disfuncién de los principales
beneficios que representa el servicio. Algunas de las

promociones se detallan de la siguiente manera:

v\ Personas: Dentro de esta estrategia el principal pilar
sera el desarrollo de una cultura de servicio dentro
de todo el equipo de trabajo, al tratarse de un
proyecto de servicio y de mucho contacto con el
cliente, es evidente la necesidad de contar con un
equipo de personas con un perfil orientado hacia el
servicio y con toda la competencia que eso implica:

amabilidad, Carisma y cortesia.

v/ Evidencia Fisica: la principal accién en este campo
serd que la imagen del personal de entrega deberéa
mostrase de forma impecable (tanto en la persona como

el uniforme), llevara siempre identificado el




distintivo de la compafiila y siempre con la cortesia

como su principal caracteristica.

v Descuento por pronto pago. En éste negocio no se
contemplan descuentos por pronto pago debido a que la
mayoria de nuestros clientes pagaran al contado, pero

se les mantendrd el precio de cobro de mensajeria.

v Servicios de mensajeria gratis. Como empresa cuando
tengamos clientes mas frecuentes al solicitar un
numero determinado de pedidos de comida se les

regalard servicios de mensajeria gratis.

Estrategias de publicidad: Con esta estrategia se busca dar
a conocer la empresa y el servicio gue presta a 1los
posibles clientes potenciales los cuales se detallan de 1la

siguiente manera:

v' Internet. Se dispondrd de una pagina web de la compafiia
(www.mandadito.com), a través de la cual se publicaré
todo 1lo relacionado a la empresa, el mend que se
ofrecerd se estard actualizando cada seis meses asi como

sus respectivos precios de los restaurantes que estén
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disponibles pudiendo hacer sus pedidos desde esta pagina

web.

v/ Utilizar redes sociales: Otra estrategia de marketing de
bajo costo gque nos permitird captar y retener clientes,
sobre todo porque nuestro publico objetivo esté
conformado por hombres y mujeres, solteros y casados,
consiste en hacer uso de redes sociales. La forma méas
comin de aprovechar las redes sociales serd creando una
cuenta de la empresa en Facebook y abrir una cuenta en

Twitter de esa manera podremos tener seguidores.

v/ Volanteo: La estrategia de volanteo sobre todo en los
primeros dias del proyecto, se tiene considerado
realizar la entrega de hojas volantes en areas
estratégicas como: Colegios, Universidades, Colonias vy
Centros comerciales, en estas hojas se difundird toda 1la
informacién del servicio gue nuestra empresa ofreceri.
El objetivo es que el segmento al que se enfoca este
servicio cuente al menos con la informacién del servicio

Yy nos conozca.

v Vallas publicitarias: Con las vallas publicitarias se

pondrad la informacidén més importante de la empresa donde




se colocaran en puntos estratégicos de Santa Ana, para

que las personas puedan ver el servicio que ofreceremos.

v/ Publicidad en Radios: Este es otro medio muy importante
pues compite con la atencidén de la gente mientras
realiza otras actividades como conducir, trabajar vy
descansar de esta manera se podrd dar informacidén de la
empresa para que llegue hasta 1los hogares de las

familias Santanecas.

Estrategia de lugar (distribucién)

Desarrollar un canal de distribucidén directo entre 1la
empresa teniendo comunicacién directa con el cliente vy

evitando retrasos en la entrega del servicio.

Las motocicletas constituyen el medio que se
utilizara, para llevar a cabo la entrega del servicio.
Estos cuentan con un compartimiento en la parte posterior,
el mismo estard equipado adecuadamente para mantener las
caracteristicas de los productos solicitados ©por el

cliente.

El compartimiento tendrd la constitucién de un

aislante térmico debido a la naturaleza perecible de 1los




productos alimenticios. De este modo se mantendrd la
temperatura normal de cada pedido, es decir, se minimizaré
la pérdida de calor de los comestibles que deben servirse

caliente.

Politicas de distribucidn:

La distribucidén de los productos a domicilio,
constituye una responsabilidad compartida entre el centro
de distribucién los restaurantes. Por esta razdén es
necesario establecer politicas que permitan que la orden
entregada cumpla con los requerimientos de <calidad del
consumidor. Es asi que, factores como el tiempo de entrega
y la presentacidén del producto deben funcionar bajo ciertos
estandares. A continuacidén se presentan una lista de

politicas.

* Empaque del producto: Mantener la forma, presentacidén vy
temperatura del producto, requiere que este sea empaquetado

en un recipiente adecuado.

* Transporte del pedido de uno o mas restaurantes: Si se
recibe méds de un pedido de manera simultdnea y de
restaurantes que pertenezcan a la misma zona comercial los

motorizados recogerdn de dos a tres Ordenes dependiendo del




lugar de residencia de los consumidores, el tamafio de 1la

orden y de la capacidad del compartimiento.

* Tiempo de recoleccidén: Es necesario que cada uno de los
restaurantes especifique el tiempo real de elaboracidén del
producto solicitado por el consumidor. De este modo en el
centro de distribucidén se podrd programar el tiempo de

recoleccidn de una o varias oérdenes.

* Tiempo de entrega: Debido a que el tiempo de entrega en
la mayoria de restaurantes oscila entre 30 a 45 minutos vy
tomando en cuenta los limites de horario establecido por
los restaurantes que prestan el servicio de entrega de
comida a domicilio, se ha delimitado en la ciudad de Santa
Ana del cual es factible la entrega de comida a domicilio
de los diferentes restaurantes para el centro de

distribucidn.

El 4rea se extiende en el &4rea céntrica de la ciudad
de Santa Ana, como por ejemplo hospital San Juan de Dios,
Barrio San Miguelito, E1 Molino, colonia Sihuatehuacén,

colonia Escaldén, Santa Lucia I Y II, Altos del palmar,




colonia San Luis, Villa Real I,II Y III, Luna Maya, Bella

Vista, Bella Santa Ana, Colonia El1 trébol.

Es necesario que la empresa comunique el tiempo de
entrega al cliente, con el fin de advertir cuanto tiempo se
tomara la elaboracidén del pedido y asi evitar molestias en

caso de que este tenga urgencia del producto.

* Tipo de camino: Para la optimizacidén de rutas seran
consideradas Unicamente aquellas gque no atenten con la

seguridad del repartidor o la calidad del productos.

4.5 ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

El estudio econdémico vy financiero proporcionaré
informacién necesaria acerca de los requerimientos
financieros necesarios para la puesta en marcha de la
empresa “Foodexpress S.A. De C.V.”; a través de dicho
estudio se podrédn evaluar los costos y gastos inmersos en
el desarrollo de las operaciones de la empresa de servicios
de mensajeria, ademds de prever las necesidades de ingresos
tanto para la inversidén como para el sostenimiento vy

crecimiento de la empresa.




4.5.1 Presupuesto del plan de inversiones

Para este negocio y como para la mayoria de empresas
nuevas, se tiene un afio 0, un punto de inicio que implica
detallar toda la infraestructura y los gastos para iniciar
la operacidén del negocio. Para iniciar se realizara un
presupuesto de inversidn que implica todo el capital que se
necesita para empezar las operaciones y también para cubrir
los primeros meses o afios que generalmente son de pérdida.
En el presupuesto se deben diferenciar dos tipos de bienes
que seran adquiridos, los que tienen qgue ver con
tangibles, es decir aquellos que se pueden ver y tocar,
como la maquinaria y equipo, y los que tienen que ver con
los que no se pueden tocar ya que son articulos que tienen
que ver con la percepcién y que se denominan intangibles,
por ejemplo, la constitucidén de la empresa y los gastos

legales en que se incurrira.

En el «cuadro 1 se presenta el detalle de las

inversiones a realizar en el momento inicial y que asciende

a USD $4,261.00




PLAN DE INVERSION INICIAL

CONCEPTO IMPORTE
Gastos de constitucidn $ 250.00
Registro de Comercio $ 310.00
Gastos de notaria $ 100.00
Aplicaciones informédticas $ 350.00
MOVILIARIO
Muebles y enseres $ 316.00
Equipo de oficina $1145.00
Vehiculos (motos) $2600.00
Troncal telefdnica $ 490.00
Suministros $ 150.00

Cuadro 1.0 Inversién Inicial

4.5.2 Presupuesto de costos

4.5.2.1 Costos Operativos

Los costos operativos para la empresa se dividen en
los costos fijos y costos variables indispensables para
brindar el servicio de mensajeria y que tienen una relacién

directa con el mismo.




- Costos Fijos: Se refieren fundamentalmente a los gastos
de arrendamiento, servicios vy salarios que permanecen
inalterables por periodos largos, no se relacionan
directamente con el volumen de pedidos que realizara la
empresa ya dque si aumentan o disminuyen, estos costos

siempre habran que cubrirse.

“Foodexpress S.A. De C.V.”

Costos Fijos Mensuales

Salarios del personal de ventas $ 896.84
Material de oficina S 200.00
Total $ 1,096.84

Cuadro 2.0 Costos Fijos

- Costos variables: Se refiere a los costos gque tienen una
relacién directa con la prestacidén del servicio, es decir
si aumenta el numero de pedidos de comida a domicilio los
costos para poder prestar dicho servicio también

aumentaran y viceversa.




“Foodexpress S.A. De C.V.”

Costos Variables Mensuales

Combustible $480.00

Publicidad $300.00

Repuestos /Reparaciones $30.00
Total $810.00

Cuadro 3.0 Costos variables

4.5.2.2 Costos Administrativos

Dentro de los costos administrativos para la empresa,
se detallan los relacionados a dicha &rea. Por lo gque los
sueldos y salarios de los mensajeros motorizados y los del
call center no se incluyen ya que éstos no pertenecen al

drea administrativa sino operativa.

N° DE
CARGO PERSONAS COSTO

SUELDOS Y SALARIOS $ 900.00
Jefe de Marketing 1 S 300.00
Director financiero y administrativo 1 S 300.00
Director de operaciones 1 $ 300.00
PAPELERIA Y UTILES $ 100.00
SERVICIOS BASICOS $ 200.00

TOTAL $ 1,200.00

Cuadro 3.0 Costos administrativos




4.5.3 Presupuesto de ingresos

El presupuesto de ingresos incluye la determinaciédn
de todas las ventas para el periodo siguiente, su contenido

se resume en un estado de pérdidas y ganancias proyectado.

Los 1ingresos se derivan de la informacidén de la
demanda proyectada vy del precio de venta que ya se
determindé anteriormente en el andlisis de precios. De
acuerdo a la demanda del servicio de este proyecto y su
respectivo precio de venta se tiene el siguiente

presupuesto de ingresos.

Precio de venta: $2.25 por pedido.

Numero de pedidos mensuales: 1715.

Numero de pedidos x precio de venta = ventas mensuales

1,715 X $2.25

$3,858.75

En base a estos resultados se proyectaran las ventas
trimestrales de la empresa, las cuales serviran para

proyectar el Estado de Resultados respectivo.




“Foodexpress S.A. De C.V.”

Ingresos Proyectados por Trimestre

Primer aifo

Trimestres 1 2 3 4

Ventas proyectadas $11,576.25 $11,576.25 $11,576.25 $11,576.25

Total Ingresos Anuales $46,305.00

PUNTO DE EQUILIBRIO
Este es un método de Planeacidédn Financiera, gque tiene
por objeto proyectar el nivel de ventas netas que necesita

el negocio para no perder ni ganar.

Para obtener el punto de equilibrio de este negocio se

utilizdé la siguiente férmula:

Punto de Equilibrio Costos Fijos Mensuales

Precio de Venta - Costo Variable Unitario

Punto de Equilibrio $1,096.84 = 616 pedidos

$2.25 - $0.47

Como se determindé en el anadlisis de precios que 1los

costos fijos mensuales son de $1,096.84, el costo variable

unitario de $0.47, y el precio de venta de $2.25, por lo




tanto de acuerdo al punto de equilibrio para que la empresa
no gane ni pierda, tiene qgque tener un ingreso mensual de

$1,386.00

4.5.4 Balance Inicial

El balance inicial muestra los recursos y obligaciones
que posee la empresa “Foodexpress S.A. De C.V.” y que son
indispensables para que pueda iniciar sus operaciones; por
ser una empresa de servicios no cuenta con inventarios, su
activo corriente se resume en la cuenta de efectivo vy
equivalentes, la cual asciende a $449.00, vya gue no se
necesita de mucho efectivo porque el servicio ofrecido seréa
cancelado en efectivo, mientras que su activo no corriente
lo conforma el equipo y mobiliario que representan las
cuentas més altas del activo. Por la parte de los pasivos
no existe obligacidén alguna, vya que el capital seréa
aportado por los socios, es decir, no se reqgquieren
prestamos a instituciones financieras para poner en marcha
el negocio y por ser la apertura de operaciones no se ha

incurrido en costos y gastos.




“Foodexpress S.A. De C.V.”
Balance Inicial

Expresado en Ddlares de los Estados Unidos de América

ACTIVOS PASIVOS

Corrientes Corrientes S -

Efectivo y equivalentes

Caja S 149.00 |No corrientes S -

Bancos S 300.00

Total activo corriente S 449.00 TOTAL PASIVO S -

No Corrientes CAPITAL SOCIAL

Mobiliario y equipo S 1,951.00

Equipo de Transporte S 2,600.00 |Socios $ 5,000.00

Total activo no corriente | $ 4,551.00

TOTAL ACTIVO $ 5,000.00 TOTAL PASIVO + CAPITAL $ 5,000.00

4.5.5 Estado de Resultados

El Estado de Resultados para la empresa “Foodexpress
S.A de C.V.” se proyectard para el primer afio de
operaciones, en donde se podrd conocer sus principales

elementos y la utilidad o pérdida del ejercicio.




Los elementos del Estado de Resultados se detallaron
anteriormente, vya que se hizo una proyeccidédn de ventas
trimestrales (correspondiente al servicio de mensajeria) y
se desglosaron los costos totales necesarios para el
funcionamiento de la empresa. Las comisiones por ventas
estan proyectadas en un 12% sobre las ventas, debido a que
los duefios de los restaurantes otorgaradn un porcentaje de
descuento en base a las ventas, el cual se encuentra entre

10% y 15% por lo que se decidid proyectarlas en un 12%.

La depreciacidén se realizd por el método de linea
recta, 4 afios para el equipo de transporte, y 2 afios para
el mobiliario y equipo, los costos se detallaron en 1la

inversién inicial del proyecto.




“Foodexpress S.A. De C.V.”
Estado de Resultados Proyectado
Primer afio
Expresado en Délares de los Estados Unidos de América

Ventas Totales S 46.305,00

Comisiones por ventas S 5.556,60
Total Ingresos $ 51.861,60

Costo del servicio ofrecido S 20.482,08

Depreciacion de mobiliario y equipo S 975,50

Depreciacion de equipo de transporte S 650,00

Costo total de servicio ofrecido S 22.107,58

Costos de Administracidon S 16.800,00
Total Costos S 38.907,58
Utilidad de Operacién S 12.954,02
Reserva Legal S 906,78
Utilidad antes de Impuesto Sobre la Renta S 12.047,24
Impuesto Sobre la Renta S 3.011,81
Utilidad del ejercicio $ 9.035,43




4.5.6 Balance General

El Balance General Proyectado para el primer afio de
operaciones de la empresa, muestra los recursos y
obligaciones al cierre de operaciones del primer afio. Para

elaborarlo se realizaron las siguientes proyecciones:

Planillas por Pagar
Descuentos Liquido a
Empleados Salario ISSS AFP Pagar
Director financiero y administrativo S 300,00 | S 9,00 | $ 18,75 | $ 272,25
Jefe de Marketing S 300,00 | S 9,00 | $ 18,75 | S 272,25
Director de operaciones S 300,00 | S 9,00 | $ 18,75 | S 272,25
Operador Call Center S 224,21 | S 6,73 | $ 14,01 | $ 203,47
Operador Call Center S 224,21 | S 6,73 | $ 14,01 | $ 203,47
Mensajero Motorizado S 224,21 | S 6,73 | $ 14,01 | $ 203,47
Mensajero Motorizado S 224,21 | S 6,73 | $ 14,01 | $ 203,47
Jefe de Sistemas S 200,00 | S 6,00 | $ 12,50 | $ 181,50
Total S 1.996,84 | $ 59,91 | $ 124,80 | $ 1.812,13




Vacaciones y aguinaldos

Empleados Salario Vacaciones Aguinaldo

Director financiero y administrativo S 300,00 S 195,00 S 100,00
Jefe de Marketing S 300,00 S 195,00 S 100,00
Director de operaciones S 300,00 S 195,00 S 100,00
Operador Call Center S 224,21 S 145,74 S 74,74
Operador Call Center S 224,21 S 145,74 S 74,74
Mensajero Motorizado S 224,21 S 145,74 S 74,74
Mensajero Motorizado S 224,21 S 145,74 S 74,74
Jefe de Sistemas S 200,00 S 130,00 S 66,67
Total $ 1.996,84 $ 1.297,95 $ 665,61




Cuotas patronales
Aportes
Empleados Salario ISSS AFP Total
Director financiero y administrativo 2 300,00 | 5 2250 | 3 20,25 | 3 42,75
Jefe de Marketing 5 300,00 | $ 22,50 | $ 20,25 | $ 42,75
Director de operaciones ? 300,00 | 5 2250 | 5 20,25 | 5 42,75
Operador Call Center 5 22421 | 5 16,82 | $ 1513 | $ 31,95
Operador Call Center 5 22421 | 5 16,82 | $ 1513 | $ 31,95
Mensajero Motorizado 5 22421 | 5 16,82 | $ 1513 | $ 31,95
Mensajero Motorizado s 22421 | $ 16,82 | $ 1513 | $ 31,95
Jefe de Sistemas 5 200,00 | 5 15,00 | $ 13,50 | S 28,50
Total S 1.996,84 | S 149,76 | $ 134,79 | $ 284,55




“Foodexpress S.A. De C.V.”
Balance General Proyecta ( Primer afio)
Expresado en Ddlares de los Estados Unidos de América
ACTIVOS PASIVOS
Corrientes Corrientes
Efectivo y equivalentes S 8.900,46 [|Acumulados por pagar S 469,26
Caja $1.300,46 Retenciones por pagar S 184,71
Bancos $7.600,00 Cuotas patronales del ISSS S 149,76
Crédito Fiscal IVA S 105,30 Cuotas patronales de pensiones S 134,79
Gastos anticipados $ 510,00 |{Impuestos por pagar $ 3.428,15
Papeleria y Gtiles $ 510,00 Impuesto Sobre |a Renta $3.011,81
Total activo corriente $ 9.515,76 IVA por pagar $ 396,34
Impuestos Municipales S 20,00
No Corrientes Débito fiscal IVA S 501,64
Mobiliario y equipo $ 1.951,00 Total Pasivo Corriente $ 4.399,05
Equipo de Transporte $ 2.600,00
Depreciacidén Acumulada $ 1.625,50 [|No corrientes
Mobiliarioy equipo  $ 975,50 Provision para obligaciones laborales $ 600,00
Equipo de Transporte S 650,00 Total Pasivo No Corriente $ 600,00
Derechos dellave $ 3.500,00
Total activo no corriente $ 6.425,50 CAPITAL
Capital Social $ 1.000,00
Reserva Legal S 906,78
Utilidad del ejercicio $ 9.035,43
Total Capital $10.942,21
TOTAL ACTIVO $15.941,26 |[{TOTAL PASIVO + CAPITAL $15.941,26




4.5.7 Estructura Financiera

La estructura de financiamiento es la combinacidén de
las fuentes financieras de diversa naturaleza a las due
tendria que recurrir “Foodexpress S.A. De C.V.” ©para
financiar a sus activos tangibles e intangibles. Para dicha
empresa el aporte propio es del 100% el cual serd divido en
partes iguales a sus socios, por lo tanto la empresa no
tendrad prestamos financieros para iniciar sus operaciones,
pero no se descarta la posibilidad de adgquirir un préstamo
a futuro dependiendo de las necesidades de financiamiento a

las que se enfrente la empresa.
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Anexo 1

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
- FACULTAD MULTIDICIPLINARIA DE OCCIDENTE
[ =) DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS

Enfrevista dirigida a los restaurantes ubicados en la Ciudad de Santa Ana

Presentacion:

Como estudiantes de la Universidad de El Salvador estamos realizando un estudio de
mercadotecnia sobre el disefic de un plan de negocic para generar demanda y
posicichamiento para el servicio de entrega de comida a domicilic Por lo que solicitamos
de su valiosa colaboracién, tomando en cuenta que la informacidn proporcionada es
estrictamente para fines académicos.

Objetivo: Recolectar informacicn de los diferentes Restaurantes ubicados en la ciudad de
Santa Ana para conocer la factibilidad sobre la creacion de una empresa de servicio a
domicilic.

1- ;para cuantos comensales tiene capacidad su establecimiento?

2- ;Cudl es el horario de servicio?

[ ]

- ;Qué tipo de publicidad hace usted para su negocic?




4- ;Estaria interesado que su comida se venda a domicilio?

)]

- ;Qué medios de publicidad utiliza para dar a conocer su servicio de comida a

domicilio?

(=]

- ;Cudl es el proceso que los clientes utilizan para realizar los pedidos de comida a

domicilio?




Anexo 2

3 UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

IE'_‘I' . *" "E'a FACULTAD MULTIDICIPLINARIA DE OCCIDENTE
= "

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS

Cuestionario dirigido a personas que utilizan el servicio de entrega de comidaa
domicilio.

Presentacion:

Como estudiantes de la Universidad de El Salvador estamos realizando un estudic de
mercadotecnia sobre el disefic de un plan de negocio para generar demanda y
posicionamiento para el servicio de entrega de comida a domicilio Por lo gue sclicitamos
de su valiosa colaboracidn, tomando en cuenta que la informacion proporcionada es
estrictamente para fines académicos.

Objetivo:

Recolectar informacion de los gustos y preferencias de los consumidores para elaborar un
plan de negocio.

Indicaciones:

Marque con una "X’ la respuesta gue a su criterio considere correcta, En caso que la
pregunta sea de tipo abierta explique en forma breve en el espacio en blanco.

CUESTIONARIO:
1. Sexo M D F |:|

2. Estado civil:

Soltero/a D Acompafiado/a | Viudofa ||
Casado/a D Divorciado/a |:|
3. Nivel de estudio que posee:

[] =ssico [[] Universitario [ ] Técnico

|:| Bachillerato |:| Postgrado  Ofroespecifigue




4. ;Cual es su ocupacion actual?

|:| Ejecutivo |:| Estudiante
I:l Empleado administrativo |:| Ama de Casa

|:| Comerciante I:I Juhilado
|:| Negocio propio
5. Edad:

|:| 20326 afios D 36 a 44 afios |:| 6% 4 mas
|
[] 27235 aos [ ] 45252 asios

6. ;Cuales son sus ingresos mensuales?
[ ] $224412535030 [ ] §758.4125095140
|:| $358.40a3%333.40 |:| $0951.41 amis

[ ] $358.41 2575840

7. ;Cuantas veces usted come fuera de casa?
DD’.;:”.D |:| Una vez al mes
|:|'J:u VEZ pOr semana |:| Otros Especifique:
|:|'J:u vez cada 13 dias
8. ;Ha requerido en alguna ocasion el servicio de delivery de comida?

s [ we

9. :Con que frecuencia solicita usted el servicio de entrega de comida a domicilio?

|:| Detres a cinco veces por semana |:| Una vez al mes

DD’.&:”.D |:| Una vezcada 13 dias
|:| Una vez por semana




10. ;Cuanto suele gastar en promedio cuando sale a comer?

[[]510002515.00 [ ]$30.00a §45.00
[1515.002530.00 [ ]545.00 omis

11, ;Cuantosuele gastar en promedio cuando solicita el servicio de entrega de
comidaa domicilio?

[[]$10.002515.00 [ ]%30.00a 5 45.00
[1515.002530.00 [ ]545.00 omis

12, ;Esta satisfechocon el servicio a domicilio que le brindan actualmente los
restaurantes existentes enla ciudad de Santa Ana?

(s [we

:Porque?

13.;Le gustariala existencia de una empresa que brinde el servicio de entrega de
comida a domicilio demas de un establecimiento?

(s Tl

14, ;Estaria dispuestoa cancelar un valor para obtener este servicio?
[l [
En caso de contestar 5L

13. ;Cuanto estaria dispuestoa pagar?

I:l 3150252350 |:| 325025350
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Anexo 4

ANALISIS DE LOS DATOS

Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Masculino 171 44,6 44,6 44,6
Femenino 212 55,4 55,4 100,0
Total 383 100,0 100,0
Sexo

Porcentaje

Masculino Femenino

Sexo

Segun los datos recolectados por medio de las encuestas
indican que del total de encuestados 44.6% son hombres
mientras que el 55.4% fueron mujeres. Lo cual hace
referencia a que son las mujeres quienes hacen mayor uso

del servicio a domicilio.



Estado civil

valores Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Soltero/a 170 44,4 44,4 44,4
Casado/a 165 43,1 43,1 87,5
Acompafiado/a 20 52 52 92,7
Divorciado/a 20 5,2 5,2 97,9
Viudo/a 8 2,1 2,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Estado civil

Porcentaje

Solteroia Casadofa Acompafiado/a Divorciadoia Wiudoda

Estado civil

De un total de 383 personas encuestadas un 44.4% son
solteros, 43.1% se encuentran casados, 5.2% estén
acompafiados y otro 5.2% estan divorciados, mientras que un
porcentaje muy minimo son viudos. Lo que indica que el
mercado potencial seran las personas dque se encuentren

solteras y/o casadas.



Nivel de estudio que posee

Porcentaje

personas

las personas que solo cursaron hasta el bachillerato

S0

40

30

20

10

un 19.5%

los

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Béasico 75 19,6 19,6 19,6
Bachillerato 118 30,8 30,8 50,4
Universitario 175 45,7 45,7 96,1
Post-grado 4 1,0 1,0 97,1
Técnico 11 2,9 2,9 100,0
Total 383 100,0 100,0
Nivel de estudio

Basico

que

que méas

Bachillerato

Nivel de estudio que posee

domicilio son aquellas guienes han
universitaria y/o han culminado su

se quedaron con

utilizan el

Universitario

Post-grado

servicio de

Técnico

comida a
tenido una preparacidn
educacidén media siendo

una educacidédn béasica,

y un 45.7% las que han obtenido un titulo universitario.




¢,Cudl es su ocupacion actual?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Ejecutivo 12 31 31 3,1
Empleado administrativo 165 43,1 43,1 46,2
Comerciante 21 55 55 51,7
Negocio propio 60 15,7 15,7 67,4
Estudiante 82 21,4 21,4 88,8
Ama de casa 28 7,3 7,3 96,1
Jubilado 15 3,9 3,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

S0

40

30

Porcentaje

20

Ejecutiva

Empleado
administrativo

&Cual es su ocupacion actual?

Comerciante Megocio propio  Estudiante

éCual es su ocupacion actual?

T
Ama de casa

T
Jubilaclo

Un gran numero de encuestados respondidé que posee un empleo

en el &rea administrativa,

importante como los son los estudiantes,

personas que poseen negocio propio.

seguido por otro grupo no menos

seguido por las




Edad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 19 a 26 afios 109 28,5 28,5 28,5
27 a 35 afios 89 23,2 23,2 51,7
36 a 44 afios 99 25,8 25,8 77,5
45 a 52 afios 24 6,3 6,3 83,8
53 6 més 62 16,2 16,2 100,0

Total 383 100,0 100,0
Edad

Porcentaje

19 a 26 afios

36 a 44 afos 45 a 52 afos

Edad

27 a 35 afos 53 d mas

La mayor parte de personas encuestadas y dentro de los que
hacen uso del servicio de comida a domicilio se encuentran
las personas dentro de los 19 a 26 afios, seguido por las

personas de 36 a 44 afios, pudiendo ser estos rangos nuestro

mercado meta.



¢, Cudles son sus ingresos mensuales?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Validos
$358.40 a $558.40 56 37.3 14,6 77,3
$558.41 a $758.40 44 11,5 11,5 88,8
$758.41 a $ 951.40 12 3,1 3,1 91,9
$951.41 a mas 31 8,1 8,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

¢ Cuales son sus ingresos mensuales?

Porcentaje

$224.21 a §358.40 a §358.41 a 75541 a% §931.41 amas
$358.40 $358.40 §7a8.40 931.40

¢Cuales son sus ingresos mensuales?

Para hacer una buena segmentacidén fue necesario conocer el
nivel de 1ingresos de las personas dgque hacen uso del
servicio de entrega a domicilio, de las cuales un 37.3% de
los encuestados tiene wun salario mayor a los $200.00
mensuales y siendo un 35% las personas que tienen ingresos

mayores a $350.00.



¢Cuantas veces usted come fuera de casa?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Diario 90 23,5 23,5 23,5
Una vez por semana 137 35,8 35,8 59,3
Una vez cada 15 dias 52 13,6 13,6 72,8
Una vez al mes 79 20,6 20,6 93,5
Otro 25 6,5 6,5 100,0

Total 383 100,0 100,0

iCuantas veces usted come fuera de casa?

40

30

Porcentaje
G

107

Diario Una vez por semana Una vez cada 15

dias

Una vez al mes

iCuantas veces usted come fuera de casa?

El proyecto se centra en un servicio de entrega
por esa razbdbn es importante conocer los hédbitos

personas por comer fuera de casa,

siendo un 35%

Otro

a domicilio

de 1las

de ellos

los cuales suelen comer fuera de casa y un 23.5% los que

lo hacen a diario.



Porcentaje

¢Harequerido en alguna ocasion el servicio "Delivery" de comida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 323 84,3 84,3 84,3
No 60 15,7 15,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

sHarequerido en alguna ocasién el servicio "Delivery” de comida

100

g0

60

40

20

Si Mo

;Harequerido en alguna ocasion el servicio "Delivery” de comida
Como se puede observar el 84.3% del total de encuestados
hace uso del servicio de entrega de comida a domicilio y
solo un 15.7% no lo hacen. Este dato es sumamente
importante para dar surgimiento a la idea del negocio,
debido a que la actividad principal del negocio es 1la

entrega de comida a domicilio.



¢Con que frecuencia solicita usted el servicio de entrega de comida a domicilio?

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Tres a cinco veces por semana 52 13.6 13.6 13.6
Diario 16 4,2 4,2 17.8
Una vez por semana 58 15,1 15,1 32.9
Una vez cada 15 dias 112 29,2 29,2 62.1
Una vez al mes 145 37,9 37,9 100.0

Total 383 100,0 100,0

& Con que frecuencia solicita usted el servicio de entrega de comida a domicilio?

40
30
a
T
=
[+ 1]
@ 0
[=]
o
10
0
Tres a cinco Diario Una vez por  Unawvez cada 15 Una vez al mes
Veces por semana cli
semana
£Con que frecuencia solicita usted el servicio de entrega de comida a
domicilio?
¢Cuénto suele gastar en promedio cuando sale a comer?
Debido a los datos obtenidos se ha determinado la

frecuencia de compra de las familias, gque van desde las
que hacen uso del servicio casi a diario hasta los que lo
utilizan una vez al mes; por otro lado se puede observar
lo importante que es el servicio a domicilio. La idea es
gque una vez establecido el negocio se venda y extienda el

concepto.



Porcentaje

Cuanto suele gastar en promedio cuando sale a comer?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos $10.00 a $15.00 173 45,2 45,2 45,2
$15.00 a $30.00 132 34,5 34,5 79,6
$30.00 a $45.00 54 14,1 14,1 93,7
$45.00 0 mas 24 6,3 6,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

¢ Cuanto suele gastar en promedio cuando sale a comer?

I
$10.00 & $15.00

T
$15.00 a $30.00

1
$30.00 a $45.00

T
$45.00 6 mas

£Cuanto suele gastar en promedio cuando sale a comer?

En promedio las familias de la ciudad de Santa Ana suelen
gastar de $10 a $15 cuando come fuera de casa,

mientras que

muy pocos gastan més de $45.



¢ Cuanto suele gastar en promedio cuando solicita el servicio de entrega de comida a

domicilio?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  $10.00 a $ 15.00 171 44,6 44,6 44,6
$15.00 a $30.00 177 46,2 46,2 90,9
$30.00 a $45.00 23 6,0 6,0 96,9
$45.00 0 mas 12 31 31 100,0

Total 383 100,0 100,0

¢ Cuanto suele gastar en promedio cuando solicita el servicio de entrega de
comida a domicilio?

Porcentaje

$1000a%15.00 $15.00 a $30.00 $30.00 a $45.00

$45.00 & mas

¢Cuanto suele gastar en promedio cuando solicita el servicio de entrega de
comida a domicilio?

Segun las respuestas obtenidas, el promedio que cada

familia y/o persona gasta cuando sale a comer o decide

quedarse en casa es similar, convirtiéndose ésta en
informacién importante para la puesta en marcha del
negocio, ya que por medio de esta podemos obtener una idea

de cuénto es el promedio de compras.



¢Esta usted satisfecho con el servicio a domicilio que le brindan actualmente

los restaurantes existentes en la ciudad de Santa Ana?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 301 78,6 78,6 78,6
No 82 21,4 21,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

i Esta usted satisfecho con el servicio a domicilio que le brindan actualmente los
restaurantes existentes en la ciudad de Santa Ana?

80

G0

Porcentaje
&

20

Si Mo

éEsta usted satisfecho con el servicio a domicilio que le brindan actualmente
los restaurantes existentes en la ciudad de Santa Ana?
Con los resultados que se obtuvieron de las encuestas de
campo, las cuales indican que existe una gran aceptacidén y
conformidad con el servicio que reciben actualmente, en la
cual se observa que un 78.6% estd conforme con el servicio
recibido actualmente en cambio, se puede apreciar la qgue
21.4% no estéan conformes y que se pueden aprovechar estos

puntos para introducir el nuevo concepto de servicio.



¢Le gustaria la existencia de una empresa que brinde el servicio de entrega de

comida a domicilio de mas de un establecimiento?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 345 90,1 90,1 90,1
No 38 9,9 9,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

iLe gustaria la existencia de una empresa que brinde el servicio de entrega de
comida a domicilio de mas de un establecimiento?

Porcentaje

Si

Mo

éLe gustaria la existencia de una empresa que brinde el servicio de entrega

de comida a domicilio de mas de un establecimiento?

Las personas que fueron encuestadas expresaron que si les

gustaria la existencia de una empresa gque Dbrinde el

servicio de entrega de comida a domicilio de mas de un

restaurante, mientras que una minoria expreso que no le

gustaria.



¢Estaria dispuesto a cancelar un valor para obtener este servicio?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 296 77,3 77,3 77,3
No 87 22,7 22,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

iEstaria dispuesto a cancelar un valor para obtener este servicio?

Porcentaje

Si

Mo

¢Estaria dispuesto a cancelar un valor para obtener este servicio?

Del total de 383 personas encuestadas un 77.3% respondid
que estd dispuesto a pagar por recibir dicho servicio pero

un 22.7% manifestd que no lo pagaria.



cCuanto estaria dispuesto a pagar?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos $1.50 a $2.50 71 18,5 71,0 71,0
$2.50 a $3.50 29 7,6 29,0 100,0
Total 100 26,1 100,0
Perdidos  Sistema 283 73,9
Total 383 100,0

£ Cuanto estaria dispuesto a pagar?

[=1)

&0

40

Porcentaje

20

$1.50 & $2.50 $2.50 a $3.50

iCuanto estaria dispuesto a pagar?

El precio que el 78% de las personas estaria dispuestas a
pagar por este servicio oscila entre $1.50 y $2.50
mientras que el resto estd dispuesto a pagar de $2.50 a

$3.00



Anexo 5
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B REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES (RUC)  ,pere o oiio
REPUBLICA DE EL SALVADOR | 10 ]
MIHISTERID DE HACIEMDA

DIRECCION GENERAL DE IMPUESTOS INTIRKNGOS

[ [ [ 1L L[ TTTITLR Sl LTI
TRAMITE ] L FiL .
o E F a

REQISTRD| MSCRIFCION | REPOSICEON |(MODIFICACION.  TERRIMO RESTITUCON A B | c H 1

MT e [ & [os] 1 [o7] [ 4 Joa] [8 13 14] [=1] 1] 14| 17} 18] 19] 20
RG] [ el 7 jos] [2 ] szl Ta [ [ [ 1 [ [ I [ l [

A, IDENTIFICACION DEL CONTRIBUYENTE PERSONA MATURAL PERSONA JURIDICA | COMPLETAR UNICAMENTE 51 ES PERSONA JURIDICA }

[ PRIMEF APELLIDD T T Tmﬂmmm" SOCIAL

"BEGLMDO AFELLIDD O IF CASANA

MOMERES NOWBRE COMERCIAL

FOMBRE COMERCIAL DEL NEGCCID el m (CAPITAL O PETRIMOHNIO [S0L0 PERSONA JURIDIGAS | o | DOMIEILADA |34
2F
5l i)
an PROFESI0ON U CFICKD I

L=l I LR

B N E|
B. DATOS SEGUN DOCUMENTO DE IDENTIDAD  PERSOMA MATURAL PERSONA JURIDICA

. Ol MIES AR o, DL PASAPORTE ([HOL0 EXTAANIERDS DiA | WS .ﬁﬂﬂl Mo, ESSHTURA O BOGCUMENTO DE COMETITUGION

FECHA DE FECHA DE
| AR § = 413 ponETTUCKN G 32 i

TIRS BE BSOURENTS DE IDEWNTIFICACION | 4 |m|H.NIGIPII:I DE NACIMIENTO MUNICIFYD DE COMSTITUCION

DEFASTAMENTO DE MA&ACIMIEMNTO
a7 FRES

£a

| PAIE OF MACINIENTO OEPARTAMERTE DE CONSTITUGEN | . |H|m5 0E CONSTITUGION

€, DRECCION PARA RECIBIR NOTIFICACION

41 |GALLE J AWENIDA J‘Huwm} |DI“|APTDJLCIC.EL |;|H|mm..er.mm 3

i |COLONIA  BARRID 8| a6 | GCORRED ELEGTROMNIGD (E-MAIL) ]

DEPARTAMENTD ' ];"P;]'ﬁu'mcrplu |0 2o [ TELEFONO | 7 |5 |FAX B

=y
=1

DIRECCION DE CASA MATRIZ
(CALLE/AVENIDA f4|53=~wmn |u|5.,|mo.n.oc;m_ |9 EE|GDMPLEMENT{J

(COLONIA / BARRIC ilz 57 |GEIHI'tED ELECTRONICE (E-MAILY 1
DEFARTAMENTD |5|59|MJNICIFID |?|a§,’rl‘€1_tmuo | a |I51 ||-'.-\J-: -
—— /|

mﬁnm EQCONOMICA DEL CONTRIBUYENTE [COMSULTAR LESTADD DE ACTWIDADES ECONOMIGAS) EODIGE BEil -

PRIMARLA ) il ol 3
SECLINDRRIA B | BE 4
|87 TERCIARLA BEIL &

IDENTIFICACION DEL REFREGENTANTE LEGAL O APODERADD

iy | CALIRAD EN OUE ACTUA HEPHFEEGNJM | N’OUEHADGE||2|m|m | | | |- | | T| |__,r‘_|_|__[__|_1

71 [APELLIDCES) ¥ HOMBRE(S)

HEARIEEREL

m

72 [ EsTRMURS pE ComsmTUCION | Im.u:#fl:fm I |~umm=n | |mn:mm | R

-FS Fo. DU PREAPOATE (E0L0 EXTAAMIERDE]

4| TP L COGUNENTD BF DERTFICATION .

G IDENTIFICACION DEL APODERADO

efwe] [ [ [ [-TTTTTTI-TTTI-Th

77| APELLIIMMS] ¥ NOMBRE(S)

e Mo DDCUMENTO QUE LD ACREDTA {MNe. DE PODER; k]

1 Wo, DU PASAPORTE [20L0D EXTRAMIEROS) . a9

|gp| TP BE DOCUMENTO DE IDENTIFICACION =

R

| DECLARO BAJO JURAMENTO QUE LOS DATOS CONTENIDOS EN EL PRESENTE OFCIA RECEPTORA
INFOAME 20N EXPRESION FIEL DE LA VERDAD, POR LD QUE ASUMO LAS |-
RESPOMNSABILIDADES CORRESPOMDIEMTES. CODIGD DGl

FECHA DE RECEPCION
FIRKA Y SELLD DEL RECEFTOR o | MES AR
AUTORIZADD al 4

NCMSRE ¥ FIRMA DEL UdNTFIIBU'fENTE, REPRESEMTANTE LEGAL O APODERADRD

La dirsccion para recibir notficacionss para efectos tibutarics serd al indicado an este formutanio canforme &l A 90 del Codiga Tributario.
AL s SHEAPES, 8, DIL FLV 7 o TS s 114, S0 S, G 0 T P




H. DIRECCION DE SUCURSALES O AGENCIAS, BODEGAS Y PREDIO O PATIO DEL CONTRIBUYENTE
HOMBRE COMERCIAL O ESTABLECIMIENTD ELIM. AL MODIE |7
B T MARGUE TON UNA X O BoDEGA [ SUCURSALOAGENGI [ PREDIC O RATIO [] [] | 4
" | NOMBRE DE SUCLURSAL «© o
55 | GALLE/AVENIDA - |n}m'numﬂu |5|g,]prm.mm¢ |‘|“i GOMPLEMENTD s
gq | COLONIA | BARRIO o | E[m' GORREO ELECTAONICO (E-MAIL) i 4| R
5z | DEPARTAMENTD |2|gﬂ| MLINICIPID |1 |g.:| TELEFOING |a I!E| FiX n|na DEPTD KGR ,
[ [ NOMBRE COMERCIAL 0 ESTABLECIMIENTO . T T E
M [MARGUE GON UNA % [J BoDEGA L) SUCURSAL DAGENGIA (] PREDIO O PATIO Eb 4
- HOMBAF DE SUCURSAL 0
ue | CALLEAAVERMIDA |3|a?|nmﬁm |5|931 APTOLLOCAL |1|Ba| COMPLEMENTO 1
gp | COLCHEA | BARRIC | s|91| CORREC ELECTRAOMICD (E-MAIL) " .
a2 | DEPARTAMENTO |2'];g|"r;-u.m|cn_=ﬁ ___________ ] | 1 |g.| TELEFOND |a |95| F o mlmﬂ H
[ | NOMBRE COMERCIAL O ESTABLECIMIENTD ELIM.  ADIC.  WMODIE |7
84 | MARGUE CON UNA %) 0 BODEGA [ SUCURSALOAGENGIA [ PRAEDIC O RATIO T [ ] [ s
| a5 | NOMBRE DE SUCURSAL a
a5 | CALLEJAVENIDA |3|,,|mmem |5i33| APTOLOGAL |1|m| COMPLEMENTO M
ap | COLONIA/ BARRID | B.|g.|| COARED ELECTRONICD (F-MAIL I+ comaona
g | DEFARTAMENTO |g|gg.] MUNICIPID |1 |9:| TELEFOMD |:alss] Fx U'Dﬂiw'md
NOMBRE COMERGIAL O ESTABLECIMIENTD ELiM.  ADIC.  MoDE 17
84 MARGUE CON UNA X L BoDEGA L] SUGLREALOAGENCIA L) PREDIC O PATIO OO O Ja
a5 | NOMERE DOE SUGLIRSAL o
g5 | CALLE/AVENIDA |3|ﬂ?|uur.-|5nu 55|m| APTOLLOGAL | 1|M.| COMPLEMENTO |
o | GOLONIA T BARRID _ Hm CORRED ELECTRONICO {E-MAIL) | om0 oce
5 | DEFARTAMENTD [2 oa] MUNICIPI [1]se[ TELEFONO |2 |nl Fax o ps EEPTILMUNGIE]
NOMBRE COMERCIAL O ESTABLECIMIENTO B EUM.  ADIC.  MODIE |7
B MMARGLUE CON UNA %) [l eoDEGA [ sucumsaLoacencl [0 PREDID O PATIO ] [] 1 s
on | NOMBRE DE SUGURSAL o
ug | GALLE/AVENIDA ' |a mr| NLUMERD 5|ag APTOLOGAL 1|w| COMPLEMENTS M
a0 | COLONIA{ BARRIC ' |5|91| CORAED ELECTROMICO (E-MAIL) |4| CODED 0all
a2 | BEPAETAMENTD 2[ea] MUNGCIPIO [1]oa] TELEFONO |3 |as] Fax (o o CEFTR[MUNCR

I. INFORMACION DE ACCIONISTAS, SOCIOS O COOPERADOS PRINCIPALES DEL CONTRIBUYENTE

MIT % DE PARTICIPACKIN NOMBRE COMPLETD / BAZ DN O DENOMINACION SOCIAL
] I'TT- BREE 124 3
- - 118 124 3
- - 115 124 3
. - | f11s 124 3
115 124 3]
- - 115 124 3
i - - s 124 3
R - - NEELS 124 3
- - = | 11% 124 3
- NREE 124 JEl
- - NRET 124 H
- - 15 124 3
] - NREE 124 3
] NEE 124 3
R - - ns 124 3
- - 115 124 3
. - NG 124 a
| . - NREIE 124 i __ 3]
N - - s 124 . 3
| - - - [ns 124 ) 3
- - N 124 3
- - BEELE 124 3

MOTA: 81 EL ESPACID ES INSUFICIENTE EM ALGUNA SECCION AGREGAR LISTADD COM LAS MISMAS CARACTERISTIGAS

I0CH: 0207 - 1000001 2006- 50101 0




Anexo 6

ALCALDIA MUMICIPAL DE SANTA AMA Mo de Codigo:
Departamento de Catastro de Empresas [ |
- Punto de Atencion Empresarial (PAE) Mo Resolucion:
e Formulario de tramites empresariales | |

MNombre de la Empresa o Razdn Social Diprmanacitn cormercial

Direccitn donds funciona al negocic

N IT -cle nm:- Fiax Corren elecironica
.IIIII.II.:I [TETTTOTTETIT] | |
TIPD 5] de aclividad {as}econdmica (s5) qua da-sarmla Propigtario dal inmusble donde funciona al nagocia
I
Datos de: Rapresenfante legal D Apoderado D FPropetanic D
Primer Apelido Sagundo Apellido Mombres

Direccin Paricular

[=1N]) MNIT Talafong-Fax Cormao elaciranico

ENENENEN NENEEE ENENEE NEE B

Direccion_para natdicacionss:

Telefono-Fax Correo electronico

B TTT] | |
[remomsvemesocos ]

Inicio de operacions en municipio Active inicial para nscripcion
i Liie) |.$ |

CAMBIO DE DOMICILIC DEL HEGOCIO
Direccin ecteal del negocio

ﬁ dal inmusbila  Tokelons nusve Progiotanio ol inmuebbe Fozhian del cambio

CAMBIO DE RAZOM SOCIAL
Mueva razdn social

CAMBIO DE DEMNOMINACKIN DE NEGOCID
Mugvo nombra dal fudu Fazha dal cambio

CIERRE DE NEGOCHY
Fecha de cierre de operaciones en el muicipio

LICE HCIAS ¥ MATRICULAS

Licencia I:l Primara vez I:l Bebidas alochdlicas Jduegos permitides |:| Cros
Matricula D Ranovaciin D Envasads D Fracoionaca D | | |

uUso DE SUELOD
Cantidad de Vallas publicitarias 1
Cantidad Muebles publicitarios {mupi) I:I

[[] cantidad de worres 1
[ ] cantidad de antenas [ 1

DECLARACION JURADA DE LOS DATOS DEL FOR
Dhecdaen baja juramenc que ls fermacdn comenica an =l o ¥ cpa B

Canlidad de posies
Cantidad de publicsdad en bances

¥ oo TP— T

a ke sdgercas de b

normmates muncipal Masfeei mi pleeg cor e 1l G L pal de Sri.u J'\rw. B0 o aErcicn de sus Sibucionss y luncicnes de inepecodn, werficacsdn y
Tacakracdn clorgades por o Cdolign H.ﬂvml ¥ la Lay Glr-ra-l Tribulirn Mynicipal, poscs procsdan § Gmarn B acones Bgakbe padicenies & conslaline Bladed an
decliracks, por i que asusc by reapr DOFTRE para al laE Al Gua B Ley depine

Facro de recepcdn (pars uso ce B mundGipsicad |
Mombre y firma del propietario, representante legal o apoderado (Sello si posea) w




REQUISITOS A PRESENTAR ANEXOS AL FORMULARIO DE TRAMITES EMPRESARIALES

TRAMITE

PERSOMA NATURAL

FERSONA JURIDNGCA

Agertura de negocic

* Copiade DUy NIT dael propistacia.
* Bafance nical. Cuande @l activo g5 mayar o igual da $12.000
debara sar frmado por conkador. Si el aclive s mayor o igual
a £34.000 deberd presentarse auditado.

* Capia de reciba de pago de inmueble.

* Para rockpolas, miguinas de jucgos ekecirdnicos, mesas de
bilar, mesas de domind y olras smilares: anexar doc

* Copia da DU, NIT y credencial viganka ded represantanbs
Iegal o apoderadn

* Capia de escritura de constiucidn y MIT de la sociedad.

* Badance incial en arginal y auditada.

* Capia de reciba de pago de mmuebic.

* Para rackolas., maquinas de juegos elechidnicas, mesas oo
billar, mesas oo d inG y atres. simil - oo ez nboes

de compra veria o facturas, delalle de ndmenos de registra y
dinsooitn de ubicacidn.

* Para cbercafés, haleles, maleles, hospedajes, hosiales y|*

alres similares: presaniar libros de contrel de usuarias.

de compra wanta o faciuras, detalle de niomeras de egistra y
dinsocidn de ubicacian

Para abercalés, hoteles, moteles. hospedajes, haslales y
alras similares: presenlar libros de contrel de w=uarios.

Camibio da damicilia

* Copia del recito cancalado de paga de impuesios al mes deal
tramibe.
* Capia de reciba de pago de inmueble.

* Copia del recibo cancelyxio de pago e impuesias al mas dal
ardamibe.
* Capia de reciba de pago de mmueble.

Cambic de raaon sosal

Mo aplica

" Caopia del pacio de modilicacitn,

Camibio ok cancemingcidn
dal nagocio

" Gopea oal recipo cancelaco de pago o8 impuastcs 8l mes dal
iramibe,

* Copla gal recibe cancalado ge pago de iImpuestos al mas dal
irémite,

Ciarna oe negocics

* Estar sahearia dal page de mpuastcs.
* Mo estar uncionando

* Estar sakania dael page de impuaesics.
* Mo estar funcionando

Sokmancias de negocias

* Estar saheerte del pago de tribulos [kasas & impuessas).
¢ Cancelar derecha por sahvenceaa (34.12).

* Estar sahlvante del pago de tibulcs [kasas @ impuestas).
* Cancedar derecho por sabeenca (34.12).

Canstancias simples de
negacios

* Estar sahearie del pago de mpuesios v lasas de negocio.
* Caancelar derecha par constancia (4. 12).

* Estar sakeania del page de impussics y 1asas de negocio
* Cancefar derecha por canstancia ($4. 12}

Conslancas &e nesgocios

* Cancelar derecha por canstancia (S4.12).
* Para conslanca o8 megocos no inscribos, amsxar copia de
Dy I

Y Cancedar derecho por comnstancia (5412}

Y Para comnsfancia de negocios nd inecTilos, anaxar copia e
D ¥ WNIT dal represantants legal o apoderads y cogia de MIT
de la sociedad

Licencias y malriculas

* Bolvencia de la PNC.
* Pago respectivo por la icencia w'o malricula salicitada.

* Para la wventa de beabidas alcohdlicas anexsar paga par|®

mEpeccitn (s& aprusbe o na b solicRadol. Inspeccian del
Minisierio de Trabajo ¥ del Ministerio de Salod.

HOTA: Fara la venta de carveza ornicamenle se dabed
cancekar k& sencia corespandsntea.

* Bodvencia de la PRC.

* Pago respeclivo por la icencia wo matricula sakcitada

Para la verla de bebsdas alcohdlicas anesar pago par
irspeccitn (s spruebs o no o solicilads), Irepeccicn del
Ministeric de Trabajo v del Minstero de Salod.

MOTA: Para la verla de cervera onicaments sa debard
cancedar k& heencia corespandsanies.

Renovaciin de icencias
y malricukas

* Pago respectivo por la rencvacian sakcitada
* Para la venla de bebidas alcahdlicas anscar a Inspeccidn del
Minisierio de Trabajo y del MinEtano de Salod anicameanta i
ha habada cambio de direccian de sy megoco.

* Pago par la renavacicn solicitada.

* Para la venla da bebidas alcaohdlicas anexar la Inspeccicon
del Ministerio de Trabajo v del Ministeno de Salud nicamenbe
=i ha habida cambio de direccidn de su negocio.

Uso de suelos

* Copiade DUy NIT del propisiania.

* Cancedacion dal ramite.

* Croquis da ubicacidn

* Folomontaje (solo para vallas, idenlilicands &l propialanic an
" Para lag vallas wa regisiradas se deberd anemar tobogralia.

" Copia de DU, NIT y credancial dal represantants kgal

* Copia de ascrilura e sonstilucidn y MIT de ka scciedad.

" Cancedacaon dal ramite.

" Croquis o wicaskin

" Foomandaje (=0l para vallas. idantificando &l propletanic en
Ia mismal.

" Para lag vallas ya regisiradas se debard anexar ixiogralia,

[ 1 LaarERTURA DE: [
Heciog -geﬂarador

[ ]

RESDOLUCION. (PARA USOD EXCLUSINVO DE LA MUNICIPALIDAD)
Caorn base en la informacian recibida p en el cumplirrverto de la normativa muricipal se resuealive

AFROEBEAR I:I

DEMEGAR

]

]
Multa por presantacidn en fomma extralemporanaa IS | LL W= 232, A 37, 87

DLL WN=551, Ast. 33, 35

0O CAMBID DE DEMOMIMACION DE NEZDSIC

[ ]

EL CIERRAE DEL NEGOCIO: l
COMN NUMERD DE CUENTA MUMICIPAL: I

LAS MODIFICACION SOLICITADAS PARA LOS TRAMITES DE CAMBIOD OE OOMICILIO, CAMBID DE RAZOM SOOCIAL,

Mofa: parg izs ramiles g Licancias p malricuiss, Uso de sueln p Cherme O Nepocka, (@ resoivcidn o mismo sard poshenorhante siaborgoa oo Dasa )
rasiage o \a NSpanchan ¥ AwWanzsca par \as sulevddsiss resmachivas.

Mombre, firma y sallo del funcionaric responsable

Sana AnE. E E

MOTIFICACION. {FPARA USO EXCLUSIVO DE LA MUNICIPALIDAD)

For este medio me doy por nodilicads de la resolucion arriba emitida de la cual recibo copia integra.

Recibida a las

horas, del dia e e .

ouine [TTTTTTHN]

Mambire y firma de quien notilica

Mormire v lirma

de gquien reciba




Anexo 7

Ministerio de Economia

Repiiblica de El Salvador

- ..‘\ MINISTERIO DE ECONOMIA
ﬁ = DIRECCION GENERAL DE ESTADISTICAS ¥ CENSOS

EL SALVADOR REGISTRO EMPRESA ACTIVA DIRECCION CENERAL DE
Datos para el ano 2012

Industria(01). Ingenios(07), Beneficios(08), Comercio(02), Construcccion(05), Transporte(0&) y Servicios(03)
IMPORTANTE

Secreto de la Infermacion

Segin o esfablece la Ley del Servicio Estadisico Macional en su Arflcule 18, "Los dafos que recopile la Direccidon General de Estadistica
W Censos son absohdaments reservados. Mo podran ulilizarse para Tines de rribulacidn fecal o investigesiones judiciabas, v solo e
publicaran los resimenes numéricos que confribuyan de manera absolutaments impersonal, a ka mejor informacion y a la solucidn de los
distnios problemas de orden econdmico-social que confronten &l Estade v los partculares”

Obligatoriedad

Zon basa a kb dispuesio an el Arl 14 da la Ley del Servicio Estadistico Macional, "Todas las oficinas del Estads, inchusive las dal servicio
extenor, los organismos auvidnomos ¥y en general, todas Bs personas naturales y juridicas, domiciliadas o residentes en el pais, estan
abigadas a suminisirar a la Direccitn Geanaral de Estadistica y Cansos, con 18 regularidad v térming prudancial que alia fije, o datos que
regquiera &l servicis asladistico nacional, ¥ no podran excusarss de esta obligacidn”

Sanciones

La Lay dal Senicio Estadistics Nacional establece an su Articulo. 15.- La infraccidn al articuls anterior hara incurrir a los respactivos jefas
oe oficinas, organismos, asociacones, corporacionss y fundaciones, o mismo que a las personas naturales &n una multa de Diez a Cien
C-Dlnnes pur la pnmera wez; de Cien a Clulnlenb\:h: por la segunda |:|= Un Bl pnr Eld-'l una de las siguientes, sin gue dicha sarcidn los
Emnigual pana |n=urr|r£|n l:uandn la |r|h'|'n=|..|dn que 5ur'1|n|5'lren a Ia Diresccign General de Fsl,uulshaa vy Censos fusre noforiaments falsa

El Codige de Comarcio &n su Articulo 449 Establece lo siguenis; “La negativa a facilitar @l acceso a la contabllidad a cualguier autoridal
administrativa que, canforme a este Codigo 4 OIras feves . t=nga derecho a exigirio, serd penada con la suspensién de la matricula de
comercio, hasia oua la inspeccién se verifiques, Para este efecto, ka autoridad a quien le fue negada la presentacion de la contabdidad,
ibrard inmadiatameante ofcio al Regsirador de Comercio para que decreéls i suspansdn. previe audiencia al ineresads ™

rd PARA USD DE OFICINA

NUE CIU Rev. 4 Tipo Formulario Legajo Regldén
N I s Y I I A B EI:I
Tipo de arganizacion Caorr | Legajo Municiplo Cantén

] o o

Tipo de organizacidn: 1.Empresa Unipersenal; 2. Socledad ; 3. ONG's; 4. Cooperativa; 5. Otros:
Si tipo de organizackn = 1 EC 1= Masculino 2= Famenino

SECCION I: CARACTERISTICAS GENERALES

Mombre comercisl

Razén SocislPropistario
Diraccidn
M.LT. [ TTTTT1]1 Mum. Telefisnico
LA, Num_ Fax
Ao que inicio operaciones Si s reaperura, detalls la facha de reapertura

Fecha de nacimisnto

Actividad Econtmica Principal:

Actividad Econdmica Secundaria:

Direccidn del Contador: Ted:

Comeo Electrdnico:

SITIO WEB: www.digestyc.gobsv  LINK: Nuevas Boletas para emisibn de Solvencias (puede descargar formularios actualizados)




SECCION Ill: OCUPACION, SUELDOS Y SALARIOS

Promedio Anual Personal Ocupado
TIPO DE OCUPACION ] (2)

(3)Sueldos y salarios 1/

MUJERES | HOMBRES TOTAL MUJERES HOMBRES

TOTAL

1 |Personal no remunerado

2 | Personal remunerado

3 |Personal de ofro establecimiento{outsorcing)

4 |TOTAL DE PERSONAL OCUPADO (1+243)

i
Incluye sueldos, salarios y horas extras.

SECCION Ill: PRODUCCION 2012(Solo industria)

Valor de la Produccién a precio de venta

Cantidad Monto

5 5

Unidad de
Principales productos elaborados i Cantidad Valor[Sj Principales materias primas
medida

QOtros

Total




SECCION IV DATOS COMPLEMENTARIOS

SOLO PARA TELECOMUNICACIONES |

Nimero de Clientes

InEresns

Telefonia Fija

Telefonia Movil

7.1 Contrato

7.2 Prepago

B |Intemat

Roaming

10

(Otros Servicios

TOTAL

S0OLO PARA CONSTRUCCION

[ EDIFICACIONES TERMIMADAS |

|TOTAL INGRESOS §

Descripcion

Mts* construidos

Edificaciones

11

Proyecios Habitacionales

Casas

12

Jindustriales

Nuevas

13

Centros comerciales

Locales

14

Hoteles y Moteles

Cuarios

15

Calles

Calles

16

Carreteras

Calles

17

Puentes

Puentes

18

Presas

Presas

19

Oitras

20

Reparaciones

S0OLO PARA TRANSPORTE

Tipo de Transporte

Nimero de

Unidades Ingresos

Pasajeros
muobilizados
Promedio
diario

Carga Anual
maovilizada

Unidad de
Medida

Promedio de
viajes diarios

Buses

|Microbuses

Camionas

Pick - Up

Trailers

Taxis

Transporte Asreo

Embarcacionas

Trenes

Oitros

TOTAL

Tipo de Transporte

Capacidad Carga

Pasajeros

16

Buses

17

|Microbusas

18

Camiones

19

Pick - Up

20

Trailers

21

Taxis

2

Transporte Asreo

23

Embarcacionas

24

Trenss

25

Otros




QOBESERVACIONES

Mombre del informante Cargo

Corren alactrénico Mum. Telefdnico

Direccion

(5l I oficing que responde se encuentra fuera de la empresa o establecimiento visitado)

Firma del Informante

SELLO

Fecha | | | |
dd! mm/ aa

PARA USO DE OFICINA

Mombre del recepior Firma
Mimero de solvencia | | | == | | | | Cambios de identificacian I:l
Estado de la boleta I:l 1- Sin cambios 4- Cambio direccion y ClU
2- Cambio Direccitn 5- Cambio de nombre o razdn social
1- Completa para digitacibn 3- Cambio cddigo ClIiU 6 Verificar toda la informacitn
2- \erificar informacidn en campo
OBSERVACIOMNES:

(Sl tiene carta de compromiso, detalle qué es lo que debera presentar v la fecha de entrega)
Critica y codificacion I:l:l Digitacidn




[ ANEXDI COMPOSICION DE LA EMPRESA
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Anexo 8

[E'\"REI "-'-'LEII:I"-' ALDE REGISTROS, EEGISTRO DE COMERCIO
SOLICITUD DE MATRICULA DE EMPRERA Y REGISTRQ DE LOCAL(ES), SUCURSAL(ES) O AGENCIA(E)DE FERSONA
JT_RIDI['.-'l POR PRIMERA VEZ
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Anexo 9

w. ACTUALIZACION DE DIRECCION Fzllve

v ; PARA RECIBIR NOTIFICACIONES )

4 MNUMERD DE FOLIO
FEPLELICA DE EL Sal VADGH LETRA DE MOLDE FJ.F'."l'LIE_CIJLhYUTILE.ﬁR TINTA OOLOR I e 8 |
MPASTERI) DE HACIENDA MEGRD

DREGOON CERERAL DE RAPUESTOR INTERNOS

AL IDENTIFICACION DEL CONTRIBUYENTE
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B. RECCION DEL CONTRIBUYENTE PARA RECIBIR MOTIFICACIONES (AL FINALIZTAR CADA FRASE DEBE DEJAR UN ESPACIO U’EI
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ROMBRE ¥ FIRMA DEL CONTRIBUYENTE, REP. LEGAL O APODERADD FIRMA ¥ SELLG DEL RECEPTOR DG (AUTORIZADD)

BASE LEGAL
Dwe conformidad con lo establecido en el articulo ‘90 incisos segundo v cuaro del Codigo Tributario:

Los sujetos pasivos, se encuentran obligados a actualizar la informacidn comespondiente a su direccion para recibir notificaciones, los
primeros diez dias habiles de cada afio, por medio del formulario respectivo, que deberan presentar en dicho plazo a la Administracion
Tributaria; de mo actualizar la citada informacidn, se tendra como lugar valido para recibir notificaciones el que se encusntra en los
registros de la Administracion Tributaria.

El formuilario en &l gue se informe la direccidn para recibir notificaciones, la actualizacion de &sta o cualguier cambio a la misma, debera
sar firmado dnicaments por el sujeto pasivo &n caso de ser persona natural, por el representante legal o apoderado debidaments
acreditado y facultado para tal efecto, cuando se trate de personas juridicas, sucesiones, fideicomisos o entes colactivos con personalidad
juridica; y por cualguiera de los socios o administradores, cuando se refiere a entes colectivos o asociaciones de sujetos pasivos sin
personalidad juridica, debiendo anexar la documentacion mediante la cual comprueebe la calidad respectiva.




