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INTRODUCCION

El turismo en El Salvador ha experimentado un impulso notable en los ultimos afios con
reformas importantes por parte del estado salvadorefio, es elemental por lo tanto que
aquellas empresas dedicadas a este ramo tomen las medidas convenientes para ser
competitivas en la industria y especialmente para nuestro estudio es interesante hacer
notar el sector de aquellos negocios que cuentan con instalaciones de restaurante y salas

para la realizacién de eventos.

En la zona oriental y a orillas de la Carretera Panamericana se encuentra el Restaurante
“La Joya S.A, de C.V.” que cuenta con instalaciones lo suficientemente equipadas para
brindar servicio de restaurante y sala de recepciones; tiene un gran reto para competir
con otros negocios de la zona oriental del pais que ofrecen servicios similares al publico
es por lo consiguiente necesario tener en cuenta los movimientos que esta haciendo la
competencia para contrarrestarlos y mejorar las dreas que necesitan atencion especial por

la incidencia que estas tienen en la relacién con los clientes.

Los restaurantes ejecutan diversos métodos para operar diariamente y generar ventas
mayores para ser aceptados cada vez mas por una mayor cantidad de clientes pero la
mayoria y en particular el restaurante La Joya no cuentan con un plan formal definido que
dote la empresa de competitividad lo que limita el potencial de los recursos existentes,
esto se puede notar a simple vista en la rentabilidad de la empresa y en malas inversiones
que se han hecho como el caso de una piscina que se elimino por la mala posicién que
tenia al igual que muros que se han derribado lo que representa gastos para el negocio y

una baja rentabilidad.

En el presenta estudio se pretende proponer un Plan Financiero que tome en
consideracidn todas las dreas de la empresa asi como los recursos existentes de manera
que la empresa tenga una herramienta que mediante su aplicacion optimice los recursos e

incremente la Rentabilidad Sobre el Capital de los accionistas en la empresa en cuestion.



Se consideran también las bases legales iniciando por la Constitucidn Politica de la
Republica de El Salvador, el Cédigo de Comercio, las Leyes Fiscales del pais y llegando

hasta la Ley de Turismo como se vara en el desarrollo del presente capitulo.

La presente investigacion es de tipo Descriptivo, en donde se hard una propuesta
describiendo los hechos que internos y externos que tienen incidencia en las decisiones
financieras que se toman en el Restaurante La Joya; la investigacién descriptiva tiene
como objetivo obtener un panorama mas preciso de la magnitud algun problema o
situacion financiera que se este dando en el negocio, jerarquizar los problemas , derivar
elementos de juicios para estructurar politicas o estrategias operativas, conocer las

variables que se asocian y sefalar los lineamientos para la prueba de hipotesis.

El drea geografica que se tomara en cuenta en el presente estudio es la Zona Oriental de
El Salvador ya que esta es de tamafio suficiente como para establecer una poblacién y
muestra suficiente de negocios dedicados a ofrecer servicios comparables; La poblacion
de dividira en clientes familias y empresas o instituciones al igual que los gerentes de los
restaurantes considerados como competencia. Para determinar la muestra se utiliza el
método no probabilistico en donde por lo regular se eligen aquellas de mas facil acceso

hasta completar la muestra.

Las técnicas para capturar informacion primaria que se utilizé en la investigacion son la
entrevista que esta orientada a establecer contactos directos con las personas que se
consideren fuentes de informacién, la encuesta que es una técnica de recolecciéon de
informacién que se fundamenta en el cuestionario o conjunto de preguntas que se
prepara con el propdsito de obtener informacién de las personas y finalmente para
obtener informacién secundaria se consulta informaciéon bibliografica y de Internet asi

como una prueba piloto para la validacién de los instrumentos.



En la presente investigacidn los datos se procesaran por medio de la técnica Distribucion
de Frecuencias y Representaciones Graficas a partir de las cuales se elaboran analisis por

cada resultado de los que luego se haran conclusiones y recomendaciones.

El andlisis e interpretacién de resultados es la base fundamental para proponer un Plan
Financiero que maximice el Rendimiento Sobre La Inversion en el Restaurante La Joya, en
la presente investigacion los datos se procesaran por medio de la técnica Distribucidn de
Frecuencias y Representaciones Graficas. Una distribucién de Frecuencias indica el
numero de veces que ocurre cada valor o dato en una tabla de resultados de un trabajo

de campo, las graficas que se utilizaran son del tipo circular y de barras.

Para fines del presente estudio nos interesa estudiar la situacion Econdmica y Financiera
por la cual atraviesa la empresa para elaborar una propuesta con viabilidad practica para
una mejor comprensién y conocimiento utilizando los diferentes métodos que pueden
servir a la hora de realizar un Analisis a fondo para poder encontrar adonde se encuentran
posibles problemas deficiencias actuales asi como la solucién a estos y lograr de esta

manera los objetivos propuestos.

En el andlisis de resultados consistente en interpretar los hallazgos relacionados con el
tema de investigacion, los objetivos propuestos, las hipotesis y las preguntas formuladas,
y las teorias presupuestos planteados en el marco tedrico con el fin de evaluar si
confirman las teorias; luego de analizar los resultados se haran las correspondientes
conclusiones y recomendaciones que servirdn para la elaboracion de un Plan Financiero

para el negocio.



CAPITULO 1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Situacién problematica.

En El Salvador como en el mundo entero buena parte del bienestar econdmico y de la
satisfaccién de necesidades es producida por las empresas que se esfuerzan por mejorar
sus productos y atencion al cliente. En los uUltimos afios debido a la relevancia que se le ha
dado a la apertura de nuevos mercados en otros paises, El Salvador se ha visto en la
situacion de abrir sus fronteras para encararse a nuevos retos de sentido econdémico e

industrial.

Muchos han sido los debates en relacion al beneficio de los cambios que se enfrentan;
esta discusion ha llevado a algunos a mostrar incertidumbre respecto al futuro de las
empresas en el pais y al sostenimiento de las ya existentes. Hay algunos que aun en
escenarios que perjudican a otras industrias han salido beneficiados, como es el caso de
las empresas dedicadas a explotar el turismo como de los parques recreativos,
restaurantes, hoteles, casas de montafa, balnearios, agencias de viaje, entre otros. Estas
han sido apoyadas por nuevos impulsos turisticos emprendidos por el gobierno actual

para sacar provecho de la afluencia de personas extranjeras.

Por tanto es necesario que las empresas del pais desarrollen planes que les permitan
equilibrar sus retos con las ventajas que presenta el sector turismo. Algunas acciones se
encaminan al incremento de la inversién en capacitacion y desarrollo del personal, otras
han decidido hacer uniones empresariales y otras han decidido buscar una ventaja

competitiva sostenible que les permita competir en el mercado.

En municipios como El Triunfo se esta aprovechando el paso de turistas por la carretera
Panamericana, un ejemplo de esto es el Restaurante La Joya ubicado a orillas de la

carretera en mencion. “El restaurante nacid como un pequefo negocio familiar, se



construyd en 1997 sobre una finca de café llamada La Joya, ante la necesidad de sana
recreacion para familias de toda clase social y el desarrollo comercial y turistico de la Zona

Oriental””.

El proyecto inicia como una aspiracion de proteger y mantener la belleza natural del
lugar, su fauna y arboles de un antiguo bosque. La Joya es un negocio cuyo concepto

combina el Eco-Turismo y la comida tradicional.

La Joya S.A. de C.V, es una sociedad andnima de capital variable y su giro principal es el
servicio de restaurante. Sin embargo, también cuenta con sala de recepciones y eventos
especiales, un parque infantil, cancha de futbol rdpido y piscinas. Siguiendo con el
propdsito inicial, se han adoptando animales que se encontraban heridos para curarlos y
luego devolverlos a su habitat natural. Ademas, se han llevado a cabo esfuerzos de
reforestacion para contrarrestar los dafios causados por las lluvias y otros fendmenos

naturales.

En el caso financiero, La Joya presenta datos contables muy importantes para el andlisis
de la empresa. Segun informacion de los estados financieros de los tres ultimos afos
presenta sélo un préstamo bancario, esto significa que como los socios son familiares,
ellos hacen préstamos a corto plazo para financiarse, lo que refleja las pocas inversiones
que han realizado con el propdsito de mejorar las instalaciones del Restaurante. Sin
embargo dicha inversion no logré las expectativas iniciales como es una piscina que por la
mala ubicacion la tuvieron que destruir esto habla de la falta de conocimiento sobre un

plan financiero que maximice el rendimiento de la inversidn propia.

Las ventas han aumentado notablemente del afio 2005 al 2007 a pesar de que existen
competidores cercanos como los restaurantes Mi Pueblito, Cartagena ubicados en Alegria,

Posada y restaurante las Margaritas en El Triunfo que se dedica a proporcionar el servicio

1 .
www.restaurantelajoya.com



a domicilio al seguro social, el Restaurante Monte Olivo y otros restaurantes que estdn

cerca del Restaurante La Joya.

En un mercado turistico que se vuelve cada vez mas competitivo y que sdlo permanecen
las empresas que tienen planes financieros claros y rentables, se hace necesario que las
empresas que explotan la industria turistica tengan herramientas financieras que les

sirvan en la toma de decisiones sobre sus inversiones.

1.2 Enunciado del problema.

¢Qué influencia tendria la elaboracién de un plan financiero para la maximizacion de la

rentabilidad en la inversién propia del Restaurante la Joya?

¢Qué condiciones permitirian impulsar un plan financiero para el desarrollo de una

ventaja competitiva del Restaurante la Joya?

1.3 Justificacion de la Investigacion.

Las grandes empresas permanecen en el tiempo porque elaboran y aplican planes
financieros para corto y largo plazo; la planificacion financiera les permite anticiparse al
futuro y tomar las medidas correctivas necesarias para que los eventos no afecten

negativamente a la empresa.

Las pequeias empresas turisticas a veces no permanecen mucho tiempo en el mercado,
en la medida que una empresa grande les hace la competencia tienden a desaparecer. Los
pequenos restaurantes debido a sus limitantes de capital y a la idea que no lo necesitan,
generalmente no tienen un departamento financiero; desarrollando sus operaciones en

forma reactiva y algunas veces la reaccidn es tardia.



La investigacién se realiza por la necesidad que tienen las empresas de conocer la
metodologia para elaborar planes financieros y por la importancia y la utilidad de los

mismos. Con la investigacion se lograra los siguientes beneficios:

El Restaurante: contara con una herramienta que le permita ejecutar el plan financiero.

Gerente: tendrd una guia para la toma de decisiones y al mismo tiempo como herramienta

de control.
Inversionistas: Maximizara el rendimiento de su capital.

Empleados: La rentabilidad de la empresa, asegura su permanencia y por ende los
empleados y demas, resulta en mayores beneficios econémicos a los empleados como:

aumento de salarios, prestaciones adicionales.
Sociedad: Los Restaurantes son fuentes de empleo, dinamizan la economia.

Estudiantes: servird como fuente de consulta para futuras investigaciones en la misma

area.

Grupo investigador: Permitid aplicar el método cientifico, los conocimientos

administrativos adquiridos y las teorias financieras.

1.4 Delimitacidn de la investigacion
1.4.1 Delimitacidn espacial

En el desarrollo del trabajo investigativo, se plantea la propuesta de un plan financiero
como una herramienta para la toma de decisiones para los inversionistas del el
Restaurante La Joya S.A de C.V, realizado en la zona oriental del el Salvador, ya que esta

permitié obtener mejores resultados en la investigacion.



1.4.2 Delimitacion temporal

La investigacion se inicia en abril 2007 y terminé en febrero del 2008.

1.4.3 Delimitacion teorica

Un plan financiero es el instrumento mediante el cual una empresa se anticipa a eventos
futuros, por lo que las teorias financieras que se aplicaron en la investigacion es la
planteada por los diferentes autores entre ellos Stephe A. Ross, en su obra Fundamentos
de Finanzas Corporativas” y Scout Besley en su obra “Fundamentos de la Administraciéon
Financiera”; los autores plantean que con la planeacion financiera se establecen los

lineamientos necesarios par el cambio y el crecimiento de una empresa.

El modelo de planeacién financiera que se aplicd se basa en el enfoque de una tasa de
crecimiento 6ptima de las ventas; este modelo consta de los siguientes componentes:
prondsticos de venta, estados financieros pro forma, requerimiento de activos,
requerimientos financieros, fuentes de financiamiento externas, supuestos econdémicos.
Por lo que el fin ultimo de la aplicacidon del modelo es el la maximizacidn del valor del

capital contable de la empresa.

1.5 Formulacién de Objetivos.

1.5.1 Objetivo General

e Proponer un plan financiero que maximice la rentabilidad sobre la inversion propia

en el Restaurante La Joya S.A de C.V.



1.5.2 Objetivos especificos

e Analizar el ambiente interno y externo de la empresa para conocer las forma de

aumentar la participacién en el mercado total.

e Proponer un plan de inversién que maximice el nivel de ventas que tiene

actualmente el Restaurante La Joya.

e Disefar el plan de financiamiento mas adecuado para reducir los costos incurridos

en el crecimiento de la organizacion.

1.6 Sistema de Hipétesis

1.6.1 Hipétesis general:

e La elaboracion de un plan financiero para el Restaurante La Joya contribuira a la

maximizacion de la rentabilidad sobre la inversion propia.

1.6.2 Hipodtesis especificas.

e El andlisis del ambiente de la empresa permitird conocer la forma de aumentar la

participacién en el mercado de los restaurantes.

e La propuesta de un plan de inversién lograra la maximizacién del nivel de ventas

de la empresa.

e El disefio de un plan de financiamiento adecuado para el Restaurante La Joya

contribuira a reducir los costos del crecimiento de la organizacién



CAPITULO 2. MARCO DE REFERENCIA
2.1 Marco Historico.

En El Salvador el Estado ha tomado acciones en beneficio del desarrollo de las
comunidades tal es el caso del las acciones territoriales del Plan de Nacion. Este Plan
constituye una propuesta para proporcionar una vision compartida acerca de los desafios

nacionales, buscar entendimientos y facilitar la participacién de la consulta ciudadana.

Con este fin, la Comision Nacional de Desarrollo, conformada por distintas fuerzas
politicas, realizd segin un proceso de tres modalidades de consulta (territorial,
especializado y sectorial), una identificacion de los asuntos prioritarios con las principales

preocupaciones ciudadanas: el desempleo y la marginacién y la exclusién social.

El enfoque de desarrollo se basa en cinco regiones 5: Norte del Rio Lempa, Golfo de
Fonseca, Centro-Sur. Comalapa, Los Volcanes, Regién Metropolitana del Gran San
Salvador. Adopta tres ejes clave: Desarrollo regional y descentralizacion, Ampliaciéon y
reconversion de la base productiva e Integracion centroamericana. Y se definen cuatro
condiciones necesarias para hacer posible la implantacion de este Plan: estabilidad

macroecondmica, seguridad ciudadana y ambiental, y calidad en la educacion.

Sin embargo con el tiempo se requirié atencién mas especializada para atender la
creciente necesidad de partes mas pequeiias, geograficamente hablando, afines de
alguna manera en: clima, poblacién, actividad econdmica, recursos naturales, entre otras.
Se ha propuesto dividir el pais en tres regiones para fines de planificaciéon. Pero la
extension territorial de las tres regiones propuestas es muy grande y compleja como para
ser manejadas con fines de planificacion territorial urbana, por lo que El Plan Nacional ha

propuesto crear dos ambitos intermedios que permiten liberar el nivel de informacién y



el manejo de datos mas facilmente por los planificadores y actores locales: las

Subregiones y Microregiones .

Las microregiones en El Salvador surgen en 1997, con el objetivo de unificar las diversas
municipalidades, brindando asi, soluciones a los problemas comunes que poseen,
gestionando los recursos necesarios para la solucion de los mismos. Su objetivo general es
formular un instrumento de planificacidon urbana, que integre las propuestas de desarrollo
territorial a nivel nacional, con oportunidades y problema de cada uno de los municipios
qgue forman parte, a fin de lograr propuestas factibles y viables que lleven al mejoramiento
de las condiciones sociales, ambientales y calidad de vida de sus habitantes, otorgando a
los actores locales de un instrumento que les permita gestionar de forma eficiente su

desarrollo local.

Desde noviembre del 2001, se formuld EL Plan Nacional de Ordenamiento Territorial; éste
instrumento permitira tener una alternativa de regionalizacion y zonificacion de territorio,
basado en las cuencas hidrograficas, asi como los usos prioritarios del suelo, localizacién
de principales actividades a escala nacional, estrategias de un sistema de ciudades,
sefnalamientos de infraestructura de apoyo, etc. Actualmente El Salvador cuenta con once
microregiones, una de ellas es la de Santiago de Maria- Berlin la cual estd compuesta por
ocho municipios como es: Nueva Granada, Estanzuelas, El Triunfo, Mercedes Umafia,

Berlin Alegria, Santiago de Maria, California y Tecapan.

Es de esperarse que este nuevo impulso econdmico-social haya hecho que a nivel
empresarial se cuente con un tipo de asociatividad con otras municipalidades situacién
que no pasa desapercibida a nivel privado pues se necesitaran lineamientos estratégicos

que aprovechen la situacidn en la que estan inmersos.

Tal es el caso de los negocios que se encuentran en la microregidon Santiago de Maria-
Berlin, aunque en su mayoria son del sector informal hay negocios medianos que se

encuentran registrados y con una estructura administrativa mas definida como es el caso



de algunas comerciales, agro ferreterias, casas de préstamo, agencias bancarias

(sucursales), restaurantes, entre otras.

Con respecto a éstos ultimos el municipio de El Triunfo cuenta con tres restaurantes que
de ellos el mas sobresaliente es el Restaurante La Joya ubicado a orillas de la carretera
Panamericana. El restaurante nacié como un pequefio negocio familiar, se construyd en
1997 sobre una finca de café llamada La Joya. Luego de ver la necesidad de sana
recreacion para familias de toda clase social y mds importante aun, el desarrollo comercial

y turistico de la Zona Oriental.

Abrid sus puertas el 21 de Diciembre de ese afio, siendo inicialmente un proyecto para
proteger y mantener la belleza natural del lugar, su fauna y majestuosos arboles de un
antiguo bosque que pierden cada vez mas y mas su lucha contra la creciente civilizacién.
Restaurante la Joya es un nuevo concepto que combina el Eco-Turismo y la comida
tradicional. Con el pasar del tiempo se convirtié en una sociedad andnima de capital
variable desde el 17 de Julio del 2004, e inscrita en el Registro de Comercio el 16 de
Agosto de ese afio bajo el nUmero 1948 del registro de sociedades, el plazo de la sociedad

es por tiempo indefinido y su giro principal es el servicio de restaurante.

Este restaurante ha tenido que hacer varias modificaciones en su administracién con el
objetivo de mantenerse ya que muchos negocios de su mismo giro ya han fracasado hasta
el punto de cerrar sus actividades. Por lo tanto lo que habia empezado con un negocio
familiar hoy constituye uno de los lugares mds visitados por los que se trasportan del

Occidente al Oriente del pais.
2.2 Marco teorico
Generalidades.

En la administracidn financiera el gerente es el que tiene diversas responsabilidades como

tomar decisiones relacionadas con la obtencién y el uso de fondos para el mayor beneficio
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de la empresa. Incluso Richard Brealey en su libro Principios de Finanzas Corporativas dice
que "el directivo financiero tiene dos grandes responsabilidades, que podemos reducir a
dos simples cuestiones: ¢qué inversiones deberia acometer la empresa? ¢Cémo deberia
pagar esas inversiones? La primera cuestién implica gastos de dinero; la segunda supone

detenerlos"?. 3%

Luego continua "el secreto del éxito en la direccién financiera estd incrementar el valor;
ésta es una afirmacién simple, pero no ayuda mucho. Es como concejala un inversor en el
mercado de acciones compre bajo y venta alto. El problema es cémo hacerlo, tal vez en
algunas actividades en las que uno se lee un libro de texto y acto seguido lo hace, pero la
direccién financiera no es una de ellas”.> Scott Besley en su libro Fundamentos de
Administracion Financiera describe algunas actividades especificas que estan relacionadas
con las actividades de un administrador financiero”?:
1- Preparacion de prondstico y planeacion. El administrador financiero debe
interactuar con otros ejecutivos cuando éstos miran hacia el futuro y establecen los

planes que dara forma a la posiciéon futura de la empresa.

2- Decisiones mayores de financiamiento e inversidn. Por lo general, una empresa
exitosa muestra un rdpido crecimiento de ventas, que requieren que se realicen
inversiones en planta, equipos e inventarios. El administrador financiero debe
ayudar a determinar la tasa dptima de crecimiento de ventas, asi como a tomar
decisiones acerca de los activos especificos que deberan adquirirse y la mejor forma
de financiar esos activos. Por ejemplo ¢deberia la empresa obtener los fondos
mediante la solicitud de préstamos (deudas) o mediante la venta de acciones
(capital contable)? Si la empresa usa deudas (solicita fondos en préstamo),

édeberia concentrarse los créditos a largo o corto plazo?

2
Brealey, Richard A., Principios de Finanzas Corporativas, Mc Graw Hill, 52 Edicién ,p 3
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3- Coordinacién y control. El administrador financiero debe interactuar con otros
ejecutivos para asegurarse de que la empresa sea administrada de la manera mas
eficiente posible. Todas las decisiones de negocios tienen implicaciones financieras,
y todos los administradores —financieros o de otro tipo-necesitan tenerlo en cuenta.
Por ejemplo, las decisiones de comercializacién afectan el crecimiento de las
ventas, lo cual, a la vez, influye sobre los requerimiento de inversion. De este modo,
quienes toman las decisiones en el area de mercadotecnia deben considerar la
forma en que sus decisiones afectaran (y son afectadas por) factores tales como la
disponibilidad de fondos, las politicas de inventarios y la utilizacién de la capacidad

de la planta.

4- Forma de tratar con los mercados financieros. El administrador financiero debe de
tratar con los mercados financieros y de capitales; cada empresa afecta a, y es
afectada por, los mercados financieros generales donde se obtienen los fondos, se
negocian los valores de la empresa y los inversionistas son recompensados o

sancionados.

Es decir, los administradores financieros toman decisiones acerca de cudles
activos deberdn adquirir sus empresas, la forma en la que estos activos deberdn
ser financiados y de qué manera deberdan administrarse los recursos actuales de la
empresa. Si estas responsabilidades son desempefiadas de manera 6ptima, los
administradores financieros ayudaran a maximizar los valores de sus empresas, lo
cual también maximizara el bienestar a largo plazo de los clientes de la compaiiia o
quienes trabajen para ella, asi como a la comunidad en la que se encuentra la

empresa.

2.2.1. Planeacion financiera
Segln Besley el proceso de la planeacién financiera comienza con un prondstico de

ventas para los siguientes afos. Posteriormente se determinan los activos que se
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requerirdn para satisfacer las metas de ventas y se determinan los activos que se
requerirdn para satisfacer las metas de ventas y se toma una decisiéon sobre la manera

como se deberdn financiarse los activos requeridos.

En este momento, se puede proyectar el estado de resultados y el balance general, y a la
vez pronosticar las utilidades y los dividendos por accidn, asi como las razones basicas.
Una vez que sea determinado las razones y elaborado los estados financieros
pronosticados basicos, los administradores financieros deben saber:

1) cudn realistas son los resultados;

2) como podran alcanzarse los resultados, y

3) qué efecto tendrian los cambios operativos sobre los prondsticos. En ésta etapa,
denominada fase de control financiero, la empresa se concentra en la implantacion de los
planes financieros, o prondsticos, y en el proceso de retroalimentacion y ajuste necesario

para asegurarse de que las metas de persigan de una manera apropiada.

Como parte primaria de la planeacion financiera se encuentra la preparacion del
prondstico de ventas. Este es la parte esencial del proceso de planeacidn, por lo general
empieza con una revisidon de las ventas de los ultimos cinco a diez afos, lo cual puede
expresarse en graficos y estos se efectuaran de la forma mas exacta posible y apegada a la

realidad.

Claro esta un prondstico de ventas es inservible si no se demuestra de que manera la
empresa puede mantener el nivel de ventas éptimas para solventar los compromisos
adquiridos y obtener las utilidades deseadas o por lo menos las que cubran las

expectativas de los accionistas.
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2.2.1.1. Analisis de estados financieros

El analisis de estados financieros implica una comparacion del desempefio de la empresa
con el de otras compaiias que participan en el mismo sector de negocios, por lo general,
se identifica con base en la clasificacidn industrial de la compania. Por lo comun, el analisis
se utiliza para determinar la posicién financiera de la empresa con el objeto de identificar
sus puntos fuertes y débiles actuales y sugerir acciones para que la empresa aproveche los

primeros y corrija las areas problematicas en el futuro.

El analisis de estados financieros no sélo es importante para los administradores de la
empresa, sino para los inversionistas y acreedores. Desde el punto de vista interno, los
administradores financieros utilizan la informacidon proporcionada por el andlisis de tal
modo que las decisiones de financiamiento e inversion maximicen el valor de la compaiiia.
Desde el punto de vista de externo, los accionistas y acreedores lo emplean para evaluar
la atractividad de la empresa como una inversidon; para tal propdsito, analizan su
capacidad para satisfacer sus obligaciones financieras actuales y las obligaciones

financieras futuras.

Todos los afios o por lo menos en forma general la empresa prepara reportes que no son
mas que informes emitidos con el fin de mantener informados a los accionistas, contienen
los estados financieros basicos asi como la opiniéon de la administracion sobre las

operaciones de aifos anteriores y prospectivas futuras de la empresa.

Con respecto a los estados financieros que generalmente se utilizan en una empresa son:
estado de resultados, balance general, flujo de efectivo. Los estados financieros
proporcionan informacidn sobre la posicion financiera de una empresa en un punto en el

tiempo, asi como de sus operaciones a lo largo de algun periodo anterior.
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Sin embargo, “el valor real de los estados financieros radica en el hecho de que puede
utilizarse para ayudar a predecir la posicion financiera de una en prensa en el futuro y
determinar las utilidades y los dividendos esperados. Desde el punto de vista de un
inversionista, la prediccion del futuro es todo lo que trata el andlisis de estados
financieros, mientras que desde todo de vista de la administracidn, el andlisis de estados
financieros es util tanto como una forma de anticipar las condiciones futuras vy, lo que es
mas importante, como un punto de partida para planear las acciones que influirdn en el

curso futuro de los acontecimientos.”>

En el andlisis de estados financieros, el primer paso es de ordinario una analisis de las
razones financieras de la empresa. Estas tienen como propdsito mostrar las relaciones que
existen entre las cuentas de los estados financieros dentro de la empresa y entre ellas. La
conversion de las cifras contables en valores relativos, o razones, nos permiten comparar
la posicion financiera de una empresa con otra, aun si sus tamafnos son significativamente

diferentes.

a) Razones de liquidez: un activo liquido es aquel que facilmente puede convertirse en
efectivo sin una pérdida significativa de su valor original. La conversién de los activos en
efectivo, especialmente los activos circulantes como los inventarios y las cuentas por
cobrar, es el medio principal de una empresa para obtener los fondos que necesita para

liquidar sus cuentas circulantes.

Por consiguiente, la " posicidn liquida" de una empresa trata con la cuestion de qué tan
capaz sea para satisfacer sus obligaciones circulantes. Los activos a corto plazo, o activos
circulantes, son mas féaciles de convertir en efectivo (son mas liquidos) que los activos a
largo plazo. Por lo tanto, en general, una empresa se consideraria mas liquida que otra, si

tuviera una mayor proporcién de sus activos totales bajo la forma activos circulantes.

} Ibid. P 110
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Segun Scott Besley hay dos razones de liquidez se usan cominmente.

Razén circulante. Esta razén se calcula dividiendo los activos circulantes por los pasivos
circulantes. Indica en qué medida los pasivos circulantes estan cubiertos por los activos
gue se espera que se conviertan en efectivo en el futuro cercano. Por lo normal los activos
circulantes incluyen el efectivo, los valores negociables, las cuentas por cobrar y los
inventarios. Los activos circulantes estan formados por cuentas por pagar, documentos
por pagar a corto plazo, vencimientos circulantes de la deuda a largo plazo, impuesto

sobre ingresos acumulados y otros gastos devengados (principalmente los sueldos).

Sin una compafiia experimenta dificultades financieras, empezaran liquidar sus cuentas
por pagar mas lentamente, a solicitar mdas préstamos a sus bancos y a tomar otras
acciones mas. Sin los pasivos circulantes aumentan mds rapido que los activos circulantes,
la razon circulante disminuira, lo que podria ocasionar algunos problemas. Toda vez que la
razon circulante proporciona el mejor indicador individual de la medida como los
derechos de los acreedores a corto plazo estan cubiertos por activos que se espera que se
conviertan en efectivo con bastante rapidez, es la medida de solvencia corto plazo que se

utiliza mas comunmente.

Se debe tener cuidado al examinar la razon circulante, tal como debe ser cuando se
examina cualquier razén de manera individual. Por ejemplo, sélo por el hecho de que una
empresa tenga una baja razoén circulante, aun por debajo del 1.0, ello no significa que las
obligaciones circulantes no puedan satisfacer. Es de interés menciona que aun cuando se
cuente con un promedio de una industria éste no es una cifra magica que todas las
empresas deban esforzarse por mantener. En realidad, algunas empresas muy bien
administradas se encuentran por arriba del promedio mientras que otras buenas
empresas estan por debajo de él. Sin embargo, si las razones de una empresa se

encuentran muy alejadas del promedio de su industria, un analista deberia interesarse
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s6lo en la razén por la cual ocurre esta variabilidad. De este modo, una desviacidon
significativa respecto al promedio de la industria deberia sefialarle a la analista (o a la
administracion) que efectie mayores verificaciones, aun si se considera que la desviacion

se encuentra dentro de una "buena direccién".

Razén rapida (o prueba del acido). Razén que se calcula deduciendo los inventarios de los
activos circulantes y dividiendo la parte restante entre los pasivos circulantes. La razén
rédpida es una variacion de la razén circulante. De ordinario, los inventarios son el activo
menos liquido de los activos circulantes de una empresa. Por lo tanto, es mas probable
qgue ocurra una pérdida en el inventario en caso de liquidacion. De este modo, es
importante una medida de la capacidad de la empresa para liquidar las obligaciones a

corto plazo sin recurrir a sus ventas.

b) Razones de administracion de activos: el segundo grupo de razones, las razones de
administracion de activos, miden la eficiencia de una empresa para administrar sus activos
estas razones han sido disefiadas para responder a las siguientes preguntas: considerando
los niveles de ventas actuales y proyectados, éparece ser razonable, demasiado alta, o
demasiado baja la cantidad total de cada tipo de activo reportado en el balance general?
Las empresas invierten en activos para generar ingresos tanto en el periodo actual como

en el futuro.

Razon de rotacidn de inventarios. Razén que se calcula dividiendo el costo de los bienes
vendidos entre los inventarios; ésta razdn nos revela si existe mono inventarios excesivos
que sean improductivos y representen una inversidon con una tasa de rendimiento muy
baja o de cero. Debe tenerse cuidado al calcular y utilizar la razén de rotacién de
inventarios porque las compras de inventarios, y por lo tanto la cifra del costo de tinta, se
realizan a lo largo de todo el afio, mientras que la cifra de inventarios es para un punto en

el tiempo. Por esta razén, es mejor usar la medida referente al inventario promedio. Si el
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negocio de la empresa es altamente estacional, o si ha habido una pronunciada tendencia
al alza o a la baja de las ventas durante el afio, es de importancia esencial efectuar tal

ajuste.

Dias de ventas pendientes de cobro. Razén que se calcula dividiendo las cuentas por
cobrar entre las ventas promedio por dia; indica el plazo promedio que requieren la
empresa para cobrar las ventas a crédito. Los dias de ventas pendientes de cobro
representan el plazo promedio que la empresa debe esperar para recibir efectivo después

de hacer una venta, y éste es el periodo promedio de cobranza.

Razén de rotacidn de los activos fijos. Mide la eficiencia de la empresa para utilizar su
planta y su equipo y ayudar a generar ventas. Se calcula dividiendo las ventas entre los
activos fijos netos. Debe tenerse cuidado cuando se usan la razdn de rotacion de activos
fijos para comparar diferentes industrias ya que la inflacion podria ocasionar que el valor
de una gran cantidad de activos adquiridos en el pasado se vea seriamente subvaluado.
Por ejemplo, si estuviéramos comparando una empresa antigua que hubiera adquirido sus
activos fijos hace varios afios a precios bajos con una nueva compafiia que hubiera
adquirido sus activos fijos en fechas recientes, probablemente encontrariamos que la en

la empresa antigua tendria una razén de rotacidn de activos fijos mas alta.

Rotacién de los activos totales. Esta mide la rotacién de la totalidad de los activos de la
empresa. Se calcula dividiendo las ventas entre los activos totales, ésta se diferencia de la
rotacién de activos fijos pues ésta ultima excluye los activos circulantes, mientras que la

razon de rotacion de los activos totales no lo hace.

c) Razones de administracion de deuda: la medida en la cual unen prensa se financie por
medio de deudas tiene tres importantes implicaciones: 1) al obtener fondos a través de

deudas, la propiedad de los accionistas no se diluye; 2) los acreedores contemplan el
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capital contable, por los fondos proporcionados por los propietarios, al establecer un
margen de seguridad; si los accionistas han proporcionado sélo una pequefia proporcion
del financiamiento total, los riesgos de la empresa son asumidos principalmente por los
acreedores, y 3) si la empresa gana mas sobre las inversiones financiadas con fondos
solicitados en préstamo que lo que paga como intereses, el rendimiento sobre el capital

contable de los propietarios es amplificado, o "apalancado ".

2.2.2. Apalancamiento financiero, u obtencién de fondos en préstamo, afecta a la tasa

esperada de rendimiento realizada por los accionistas por dos razones:

1) los intereses sobre las deudas son fiscalmente deducible mientras que los
dividendos no lo son, por lo que pago de intereses disminuye el pasivo fiscal de la

empresa y todo lo demas se mantiene igual;

2) generalmente, la tasa de rendimiento de una empresa sobre sus inversiones en
activos es diferente de la tasa a la cual solicita fondos en préstamo. Si la empresa
tiene operaciones saludables, de ordinaria invierte lo fondos que obtiene a una

tasa de rendimiento mayor que la tasa de interés sobre sus deudas.

En combinacién con la ventaja fiscal que las deudas tienen en comparacién con las
acciones, una mayor tasa de rendimiento sobre la inversidon proporciona un rendimiento
positivo ampliado para los accionistas. Desafortunadamente, el apalancamiento es un

arma de doble filo.

Cuando la empresa experimenta condiciones deficientes en los negocios, de ordinaria en
las ventas son mas bajas y los costos son mas altos que lo esperado; pero el costo de los

fondos solicitados en préstamo aun debe pagarse.
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Los costos (pagos de intereses) asociado con la solicitud de fondos en préstamo son
contractuales y no varian de acuerdo con las ventas, y debe pagarse para evitar que la
empresa caida en un estado potencial de quiebra. Por consiguiente, los pagos de intereses
requeridos podrian llegar a ser una carga muy significativa para una empresa con
problemas de liquidez. De hecho, si los pagos de intereses son lo suficientemente altos,
una empresa que tenga un ingreso operativo positivo en realidad podria terminar con un

rendimiento negativo para los accionistas.

Bajo estas condiciones, el apalancamiento funciona negativamente para la empresa y sus

accionistas.

Razones de endeudamiento. Mide el porcentaje de los activos de la empresa financiado
por los acreedores (concesién de fondos en préstamo) y se calcula dividiendo las deudas
totales entre los activos totales. Las deudas totales incluyen tanto los pasivos circulantes
como las deudas a largo plazo. Los acreedores prefieren bajas razones de endeudamiento,
porgue mientras mas baja sea, mayor sera el margen de proteccién contra las pérdidas de
los acreedores en caso de liquidacion. Por otra parte, los propietarios pueden beneficiarse
del apalancamiento porque éste amplifica las utilidades, y por lo tanto, el rendimiento
para los accionistas. No obstante, una cantidad excesiva de deudas a menudo genera

dificultades financieras, lo que finalmente podria conducir a la quiebra.

Razon de rotacidon del imperio ganado. Esta razén se calcula dividiendo las utilidades
antes de intereses e impuestos (UAIll) entre los cargos por intereses, es decir, mide la
capacidad de la entereza para satisfacer sus pagos anuales de intereses. En otras palabras
la razdén de rotacidn de interés ganado ni enterado en que las UAII, también denominados
ingresos operativos, pueden disminuir antes de que la empresa se encuentra incapaz de
satisfacer sus costos anuales por intereses. Dejar de cumplir con estas obligaciones puede

desencadenar acciones legales por parte de los acreedores, lo que posiblemente dara
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como resultado una quiebra. Observe de que se utilizan las utilidades antes de intereses e
impuestos en lugar de utilidad neta esto se debe que los intereses se pagan con dodlares
antes de impuestos, la capacidad de la empresa para pagar los intereses por lo tanto no se

ve afectada por los impuestos.

Razén de cobertura de los cargos fijos. Esta razén amplia la razén de rotacién de interés
ganado, incluyendo los pagos anuales de arrendamientos a largo plazo y los pagos a los
fondos de amortizaciones. Es similar a la razon de rotacion de interés ganado, pero es mas
amplia porque reconoce que una gran cantidad de empresas rentan sus activos y también
deben hacer pagos a los fondos de amortizaciones. En afios recientes, el arrendamiento
sea popularizado en ciertas industrias, lo que hace que esta razén se prefiera a la razén de

rotacion de interés ganado para muchos propdsitos.

Razones de rentabilidad: |a rentabilidad es el resultado neto de un nimero de politicas y
decisiones. Las razones examinadas hasta este momento proporciona alguna informacion
sobre como opera la empresa, pero las razones de rentabilidad muestran los efectos
combinados de la liquidez, la administracion de los activos y la administracidon de deudas

sobre los resultados operativos.

Margen de utilidad neta/venta. Proporciona la utilidad por cada délar que ventas, se
calcula dividiendo la utilidad neta entre las ventas, esta razéon mide la utilidad neta por

cada délar que ventas.

Rendimiento de los activos totales. La razén de la utilidad neta a los activos totales mide
el rendimiento de los activos totales (RAT) después de intereses e impuestos, esto se

determina dividiendo la utilidad neta entre los activos totales.
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Rendimiento del capital contable comin (RCC) mide la tasa de rendimiento sobre la

inversion de los accionistas comunes.

Razones de valor del mercado: las razones de valor del mercado representan un grupo de

razones que relacionen el precio de las acciones de la empresa con sus utilidades su valor

en libros por accién.

Estas razones le proporcionan la administracion una indicacion de que los inversionistas
piensan acerca del desempeno histdrico de la compaiiia y sus prospectos futuros. Si la
liguidez de la empresa, la administracion de los activos, la administracion de las deudas y
las razones de rentabilidad son buenas, sus razones de valor de mercado seran altas y el
precio de las acciones probablemente serd tan alto como puede esperarse. Desde luego,

lo opuesto también es verdad.

Razén precio/utilidades. Muestra la cantidad que los inversionistas estan dispuestos a
pagar por cada dolar de utilidades reportadas. Para calcular la razén precio/utilidades,
necesitamos conocer las utilidades por accion del empresa (UPA) por tanto dividimos la
utilidad neta disponible para los accionistas comunes entre el nimero de acciones
comunes en circulacién y asi encontramos la cantidad en ddlares que los inversionistas

pagaran por un délar de utilidades actuales.

Razones de valor de mercado a valor en libros. La razén del precio de mercado de una
accion a su valor en libros proporciona otra indicacién de cémo los inversionistas
consideran a la compaiia. Las empresas que tienen tasa de rendimiento sobre capital
contable relativamente altas, por lo general, venden a multiplos mas altos del valor en
libros que las que tienen bajos rendimientos. Primeramente se encuentra el valor en libros

por accién dividiendo el capital contable comun entre el nUmero de acciones comunes en
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circulacion. Luego se divide el valor de mercado por accién por el valor en libros por

accion para obtener una razén de valor de mercado/valor en libros (M/L).

Analisis de tendencia. Para determinar en qué direccién estd desplazando la empresa, es
importante analizar las tendencias de las razones. Al examinar las rutas que han
emprendido en el pasado, el analisis de tendencia proporciona informacion sobre las
probabilidades de que la posicion financiera de la empresa mejore o empeore en el
futuro. Un enfoque muy sencillo para analizar las tendencias consiste en construir graficas
gue contengan tanto las razones de la empresa como los promedios de la industria de los
cinco afos anteriores. Al usar ésta grafica, podremos examinar tanto la direccion del
movimiento de las razones de la empresa y los promedios industriales, asi como la

relacién que existe entre estos.

Grafica Dupont ésta grafica es disefiada para mostrar la relacion que existe entre el
rendimiento de la inversion, la rotacion de los activos, el margen de utilidad y el
apalancamiento. El lado izquierdo de la grafica desarrolla el margen de utilidad sobre
ventas. Las diversas partidas de gastos se detallan y posteriormente se suman para
obtener los costos totales esto se restan de la venta para obtener la utilidad neta de Ia
compainia. El lado derecho presenta las diversas categorias de activos, obtiene su total y
posteriormente divide las ventas por los activos totales para encontrar el nUmero de veces

que existe rotacién de activos por aio.

La multiplicacion del margen de utilidad por la rotacidon de los activos totales recibe el
nombre de ecuacién Dupont, la cual proporciona la tasa de rendimiento de los activos

(RAT).
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2.2.3. Los métodos del andlisis competitivo y de la industria

Cada compaiiia difiere en sus caracteristicas econdmicas, sus situaciones competitivas y

sus expectativas de utilidades futuras.

El caracter econdmico de cada industria particular varia conforme factores como: el
volumen general y la tasa de crecimiento del mercado, el ritmo del cambio tecnoldgico,
las fronteras geograficas del mercado (que pueden ser desde locales hasta mundiales), el
numero y el tamafio de compradores y vendedores, si es que los productos de los
vendedores son virtualmente idénticos o muy diferenciados, el grado en que las
economias de escala afectan los costos y los tipos de canales de distribucién que se
emplean para tener acceso a los compradores. Las fuerzas competitivas pueden ser
moderadas en algunas industrias, o intensas e incluso despiadadas en otras. Es mas, en
algunas industrias la competencia se centra en el que tiene el mejor precio, en tanto que
en otras, la competencia se restringe a la calidad y la confiabilidad, a las caracteristicas y
desempeiio del producto, a la rapidez del servicio y la conveniencia, en la reputacion de la
marca. En otras industrias el reto consiste en trabajar e forma cooperativa con
proveedores, clientes y tal vez incluso con competidores selectos, a fin de crearla
siguiente ronda de innovaciones de productos y abrir toda una perspectiva de las

oportunidades de mercado.

Las caracteristicas econdmicas y las condiciones competitivas de una industria, asi como la
forma en la cual e espera que varien, determinan si los futuros prospectos de utilidades
serdan malos, aceptables o excelentes. Las condiciones competitivas y de la industria
difieren tanto que a las principales compafiias pertenecientes a industrias no atractivas les
resulta dificil ganar utilidades minimas, mientras que incluso las compafias débiles en

industrias atractivas tal vez presenten un buen desempefio.
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El andlisis competitivo y de la industria utiliza un conjunto de herramientas, conceptos y
técnicas para lograr una evaluacion clara sobre las caracteristicas clave de la industria, la
intensidad de la competencia, los impulsores del cambio en esa industria, las posiciones
de mercado y las estrategias de la companias rivales, las claves para el éxito competitivo, y

perspectiva de utilidades de tal industria.

Este conjunto de herramientas forja una forma de pensar estratégica sobre la situacién
general de cualquier industria a fin de llegar a conclusiones sobre si representa o no una
inversioén atractiva para los fondos de la compaiiia. Esto implica el examen de los negocios
de una empresa en el contexto de un entorno mucho mas amplio. El analisis competitivo y

de la industria pretende desarrollar respuestas perspicaces a preguntas como:

1. ¢Cuales son las caracteristicas econdmicas dominantes en la industria?

2. éComo es la competencia y que tan poderosa es cada una de las fuerzas
competitivas de la industria?

3. ¢éQué es lo que propicia el cambio de la estructura competitiva y del ambiente de
negocios en la industria?

4, ¢(Cudles son las compafias que ocupan las posiciones competitivas mas
fuertes/débiles?

5. ¢Cuales son los siguientes movimientos estratégicos que con mayor probabilidad
llevardn a cabo los rivales?

6. ¢Cuales son los factores clave que determinan el éxito o el fracaso competitivo?

7. ¢Es atractiva la industria y cuales son sus prospectos para obtener un rendimiento

superior al promedio?

Las respuestas a estas preguntas generan la comprensidon del entorno de una empresa y
de manera conjunta, constituyen la base para ajustar la estrategia a las condiciones

cambiantes de la industria y las realidades competitivas.
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2.2.4. El modelo de las cinco fuerzas de la competencia

Aun cuando la presidn competitiva en varias industrias nunca es exactamente igual, el
proceso competitivo funciona de una manera bastante similar, lo que nos permite el
empleo de un marco de referencia analitico comuUn para medir la naturaleza y la
intensidad de las fuerzas competitivas. Como demostré de forma convincente el profesor
Micheal Porter, de la Harvard Bussiness School, el estado de la competencia en una

industria es una combinacién de cinco fuerzas competitivas.

=

El antagonismo entre vendedores rivales.

2. Elingreso potencial de nuevos competidores.

3. Los intentos mercadoldgicos de algunas companias de otras industrias para atraer
a los clientes hacia sus propios productos sustitutos.

4. Las presiones competitivas emanadas de la colaboracién y la negociacién entre
proveedores y vendedores.

5. Las presiones competitivas que surgen de la colaboracién y la negociacion entre

vendedores y compradores.

La técnica de analisis de la competencia no solo es la que utiliza con mas frecuencia, sino,

que también es relativamente facil de entender y aplicar.
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MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE LA COMPETENCIA: UN INSTRUMENTO ANALITICO

CLAVE PARA EL DIAGNOSTICO DEL ENTORNO COMPETITIVO

PROVEEDORES DE
MATERIAS PRIMAS,
PARTES,
COMPONENTES U
OTROS INSUMOS

o

EMPRESA EN OTRAS
INDUSTRIAS QUE OFRECEN
PRODUCTOS SUSTITUTOS

N

Presiones competitivas que se originan debido a los

esfuerzos de mercado de los intrusos por atraer

Presiones
competitivas que
se originan del
poder de
negociaciony la
colaboracién de
los

proveedOres

compradores para sus productos

s

RIVALIDAD ENTRE LOS
VENDEDORE EN
COMPETENCIA

Presiones competitivas creadas por

la pugna para lograr una mejor

posicién de mercado y una ventaja
competitiva

)

Presiones competitivas que se originan de la

Amenaza de ingresos de nuevos rivales

=

NUEVOS INTEGRANTES
POTENCIALES

Presiones

competitivas que

se originan del
poder de

negociaciony la <::
olaboracion de

los

COMPRADORES

compradore
s

1) El antagonismo entre vendedores rivales: Por lo comun, la mas poderosa de las cinco
fuerzas competitivas es la que consiste en lograr una posicidon y la preferencia del
comprador por el producto o servicio de uno en vez de los vendedores rivales. En algunas

industrias, la rivalidad esta centrada en la competencia de precios.
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En ocasiones, la competencia de precios puede ser tan encarnizada que durante algun
tiempo los precios de mercado caen por debajo de los costos unitarios, lo cual provoca,
pérdidas entre algunos o la mayoria de los rivales. En otras industrias, la competencia de
precios va de minima a moderada, por lo que la rivalidad se centra en uno o mas de los
siguientes aspectos: Ofrecer a los compradores la combinacién mds atractiva de
caracteristicas de desempefio, ser el primero en el mercado que proporcione productos
innovadores, superar a los rivales con articulos de mayor calidad y duracién, Ofrecer a los
compradores garantias mds prolongadas, suministrar un servicio superior después de la

venta o crear una imagen mas solida de la marca.

La pugna competitiva entre los rivales se intensifica cuando uno o mds competidores ven
una oportunidad de satisfacer mejor las necesidades de los clientes, o se encuentran bajo
presion para mejorar su rentabilidad o participacién de mercado. La intensidad de la
rivalidad entre los vendedores rivales es una funcién de que tan vigorosamente emplean
tacticas como: bajar precios, afiadir caracteristicas mas llamativas al producto, ampliar los
servicios al cliente, ofrecer garantias mas prolongadas, implementar promociones
especiales e introducir nuevos productos. La rivalidad puede ser desde amistosa hasta
despiadada, dependiendo de la frecuencia y lo agresivo con que las compafiias
emprendan nuevas medidas que amenacen la rentabilidad de los rivales. Generalmente,
los contenidos en la industria muestran sagacidad al afadir nuevas y atractivas
caracteristicas a la oferta de sus productos, lo que incrementa la motivacién para el
comprador; ademas, persisten en explotar los puntos débiles del enfoque de mercado de

los demas.

Sin importa que la rivalidad sea moderada o intensa, cada compafiia debe superar el reto

de idear una estrategia exitosa para competir; desde un punto de vista ideal, tiene que ser
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una que produzca una ventaja competitiva en relacién con los rivales y refuercen su
presencia ante los compradores. El principal problema en la mayor parte de las estrategias
y de los recursos que puedan y quieran emplear sus rivales para respaldar sus esfuerzos
estratégicos. En otras palabras, la “mejor” estrategia de una empresa depende de las
capacidades y estrategias de sus rivales. Tal interdependencia significa que siempre que
una compaiiia lleve a cabo un movimiento estratégico, a menudo sus rivales ejerceran

represalias mediante respuestas ofensivas o defensivas.

2) El ingreso potencial de los nuevos competidores

Los nuevos competidores que ingresan en el mercado traen consigo una nueva capacidad
de produccién, el deseo de tener un lugar seguro en el mercado y, en ocasiones,
considerables recursos para competir. La serenidad de su amenaza competitiva de ingreso
en un mercado particular depende de dos clases de factores: las barreras para el ingreso y
la reaccion esperada de las empresas afectadas por el nuevo ingreso. Existe una barrera
para el ingreso siempre que a un recién llegado le resulte dificil abrirse paso en el mercado
y/o factores econdémicos lo pongan en desventaja frente a sus adversarios. Hay varios

tipos e barreras para el ingreso:

e Economias de escala.

e Desventajas de costos y recursos independientemente del tamano.

e Efectos en la curva del aprendizaje y la experiencia.

e Incapacidad de igualar los conocimientos tecnolédgicos y especializados de las
empresas ya existentes en la industria.

e Preferencias de marcay lealtad del cliente.

e Requerimiento de capital.

e Acceso a los canales de distribucion.
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e Politicas reguladoras.

e Aranceles y restricciones comerciales internacionales.

Que las barreras para el ingreso en una industria se consideren alias o bajas, depende de
los recursos y las competencias que posea el grupo de nuevos integrantes potenciales. Las
barreras para el ingreso pueden ser formidables para las nuevas empresas que tratan de
competir contra las compafias bien establecidas. Pero las empresas ajenas a una industria
quizd consideren que las barreras de entrada, dados sus recursos, competencias y
reconocimiento de marca, sean relativamente faciles de superar. De igual forma, las barreras
para él ingreso quiza sean débiles para los participantes actuales de la industria que estdn
buscando ingresar en areas del mercado en su conjunto, en donde aun no tiene

presencia.

3) Presiones competitivas de productos sustitutos

Con mucha frecuencia, las empresas de una industria estdn en estrecha competencia con
las de otra debido a que sus productos son buenos sustitutos. Los productos de anteojos
compiten con los fabricantes de lentes de contacto y con los oftalmélogos que realizan
cirugias con laser para solucionar los problemas de la vista. La industria del azlicar compite
con companias que producen edulcorantes artificiales y con los que fabrican miel de maiz

con un levado contenido fructuoso.
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5) Presiones competitivas emanadas del poder de negociacion del proveedor y de la

colaboracion entre proveedor y vendedor

Que las relaciones entre proveedor y vendedor se conviertan en una fuerza competitiva
fuerte o débil depende de: 1) que los proveedores puedan ejercer su favor suficiente
poder de negociacion para influir en los términos y condiciones del suministro, y 2) el

grado de colaboracién que exista entre proveedor y vendedor.

IMPLICACIONES ESTRATEGICAS DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS

La contribucion especial del modelo de las cinco fuerzas consiste en exponer de forma
muy completa lo que es la competencia en un mercado determinado: es decir, revela la
fortaleza de cada una de estas fuerzas competitivas, la naturaleza de las presiones
competitivas que incluye cada fuerza y la estructura general de la competencia. Como regla,
mientras mds poderoso es el impacto colectivo de las fuerzas competitivas, menores son las

utilidades combinadas de las empresas participantes.

La situaciéon competitiva mds despiadada ocurre cuando las cinco fuerzas crean condiciones
de mercado lo bastante dificiles para imponer prolongados rendimientos inferiores al
promedio, o incluso pérdidas para todas las empresas o para la mayor parte de ellas. La
estructura competitiva de una industria obviamente "no es atractiva" desde el punto de
vista de obtener utilidades si la rivalidad entre los vendedores es muy poderosa, las escasas
barreras para el ingreso permiten que los nuevos rivales logren una posicion en el

mercado, la competencia de los sustitutos es poderosa, y tanto los proveedores como los
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clientes pueden ejercer un considerable poder de negociacién. Estas condiciones son las
que rigen en la manufactura de neumaticos y de aparatos eléctricos domésticos, donde los

margenes de ganancia se han reducido histéricamente.

Por otra parte, cuando las fuerzas competitivas no son en conjunto poderosas, la
estructura de competencia de la industria es "favorable" o "atractiva" desde el punto de
vista de la ganancia de utilidades superiores. El medio ambiente "ideal" se da cuando tanto
los proveedores como los clientes se encuentran en posiciones débiles de negociacion, no
hay buenos sustitutos, las barreras para el ingreso son relativamente altas y la rivalidad
entre los vendedores establecidos sélo es moderada. Sin embargo, incluso cuando alguna
de las cinco fuerzas competitiva es poderosa, una industria puede ser atractiva para
aquellas empresas cuya posicion de mercado y estrategia proporcionan una defensa lo
suficientemente buena contra las presiones competitivas como para preservar su

capacidad de obtener utilidades superiores al promedio.

Para luchar con éxito contra las fuerzas competitivas, los administradores deben idear
estrategias que protejan a la empresa tanto como sea posible de las cinco fuerzas
competitivas y que ayuden a establecer las reglas, afadir mas presion a los rivales y quizas
incluso definir e modelo de negocio para la industria. Los administradores no pueden
desarrollar estrategia competitivas ganadoras sin antes identificar cudles son las
presiones competitivas existentes, medir la fuerza relativa de cada una y comprender de
manera profunda y completa toda la estructura competitiva de la industria. El modelo de
las cinco fuerzas es un instrumento poderoso para que los disefiadores de estrategias
logren la perspicacia competitiva que se requiere para erigir una empresa exitosa, una

que idealmente goce de una ventaja competitiva sustentable.
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2.3 Marco Normativo

La elaboracién de un plan financiero que maximice el rendimiento sobre la inversién
propia en el restaurante La Joya S.A de C.V bajo la ruta turistica de la micro-regién
Santiago de Maria-Berlin se relaciona con las principales leyes del pais las cuales se

enuncian a continuacion:

2.3.1. La Constitucidn de la Republica de El Salvador

En el articulo 101 declara “El orden econdmico debe responder esencialmente a principio
de justicia social que tiendan a asegurar a todos los habitantes del pais una existencia

digna del ser humano.

El estado promovera el desarrollo econdmico y social mediante el incremento de la
produccidn, la productividad y la racional utilizacién de los recursos con igual finalidad,
fomentara los diversos sectores de la produccién y dependerd de interés de los

consumidores”*

2.3.2. El Cédigo de Comercio:

Segun el decreto n° 671 la Asamblea Legislativa de la Republica de El Salvador “Dispone
que los comerciantes, los actos de comercio y las cosas mercantiles se regirdn por las

disposiciones contenidas en este cddigo” segun el Articulo 1 Cédigo de Comercio.

4
Maria Silva Guillén, Constitucion Explicada, FESPAD, 2005,p 85

5
Lic. Ricardo Mendoza Orante, Codigo de Comercio Juridica Salvadorefia, 2006, p 40
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En el capitulo VII presentan las disposiciones generales que rigen la Sociedad Anénima en
sus articulos 191 hasta 295 “las sociedades andnima practicaran anualmente por lo menos
un balance, al fin del ejercicio social. El balance debe contener con exactitud y el esta de
cada una de las cuentas, la especificacion del activo y pasivo y el monto de las utilidades o
perdidas que se hubieran registrado; ira acompafiada del respectivo estado de pérdidas y
ganancias”.® Asi todo el capitulo presenta el reglamento de una sociedad anénima pero
las secciones “E” y “F” presentan los articulos relacionados a los estados financieros y

vigilancia respectiva.

2.3.3. Reglamento de aplicacion del Cédigo Tributario

DECRETO N° 117

Menciona en la seccién Ill que los objetivos fundamentales del cédigo Tributarias
son: crear un marco legal unificado que facilite el cumplimiento de las obligaciones
Tributarias, desarrollar los derechos de los administrados, mejorar las posibilidades de
control por parte de la administracién y garantizar un adecuado flujo de recursos

financieros que permitan las responsabilidades que comprenden.

2.3.4. Ley Transitoria de Reactivacion de la Industria Turistica.

DECRETO N° 134

LA ASAMBLEA LEGISLATIVA DE LA REPUBLICA DE EL SALVADOR, CONSIDERA:

® Ibid., P 15
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l. Que la industria del turismo contribuya una importante alternativa para el
desarrollo econdmico nacional en su doble aspecto de capacitacion de

divisas y generadora de empleos.

. Que la dificil situacién por la que atraviesa el pais ha repercutido
directamente en las empresas que explotan la industria turistica,

provocando en ellas graves problemas de orden econdémico.

Il Que dentro del plan de reactivacién de la economia nacional se hace
necesario garantizar la supervivencia y continuidad de las empresas que
tienen por finalidad la prestacion de servicios al turismo e incentivar nuevas
inversiones en esa clase de empresa, lo que es conveniente dictar las

medidas legales encaminadas a ese fin.

POR TANTO DECRETA LA SIGUIENTE:

2.3.5. Ley Transitoria de Reactivacion de la Industria Turistica.

Art. 1. La presente ley tiene como por objeto la reactivacidn de la industria turistica del
pais, mediante el establecimiento de regulaciones inmediatas que auxilien a las
empresas que se dedican a actividades relacionadas con la explotacion de la industria
del turismo, en la solucién de los graves problemas de orden econdmico y financiero

que afrontan, asi como la incentivacién de nuevas inversiones con la misma finalidad.
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2.3.6. Ley de la Corporacidn Salvadoreia de Turismo.

DECRETO N2 779.

I. Que conforme el art. 102 inciso segundo de la Constitucion, el Estado fomentard y
protegerd la inversidn privada dentro de las condiciones necesarias para acrecentar la
rigueza nacional y para asegurar los beneficios de esta al mayor nimero de habitantes de

pais;

Il. Que asi mismo al Art. 225 de la Constitucién de la Republica establece que cuando la
Ley lo autorice, el Estado para la consecucién de sus fines, podra separar bienes de la
masa de Hacienda Publica o asignar recursos del Fondo General, para la constitucion o

incremento de patrimonios especiales destinados a instituciones publicas;

Ill. Que el turismo constituye una de las principales fuentes de trabajo y un fuerte

potencial de ingreso de divisas extranjeras;

IV. Que es necesario crear un ente cuya finalidad sea principalmente la promocién de los
sitios mas atractivos del pais, fomentando la inversidén extrajera y nacional, coadyuvando
asi con las politicas ambientales del Gobierno de la Republica, para lo cual es
indispensable asignarle los recursos correspondientes, a fin de posibilitar su inversion y

funcionamiento.
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2.3.7. Reglamento de la Ley de Proteccion al Consumidor
DECRETO No. 109

EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA DE EL SALVADOR,
CONSIDERANDO:

“l. Que mediante Decreto Legislativo No. 666, de fecha 14 de marzo de 1996, publicado en
el Diario Oficial No. 58, tomo No. 330, del 22 de ese mismo mes y afio, se emitid la Ley de

Proteccion al Consumidor;

Il. Que con el objeto de asegurar la aplicacién de la referida Ley, es necesario dictar las
disposiciones reglamentarias pertinentes que desarrollen los principios, conceptos vy

procedimientos contenidos en la misma”’;

POR TANTO, en uso de sus facultades Constitucionales,

DECRETA el siguiente:

REGLAMENTO DE LA LEY DE PROTECCION AL CONSUMIDOR.

7 menec.gob.sv/leyes/reglas_protec.htm
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CAPITULO 3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Tipo de investigacion

La investigacion desarrolld sus diferentes componentes y guias mediante un analisis
profundo de la situacion actual del restaurante dentro de la corriente turistica de la
zona Oriental de El Salvador y a partir de los resultados se recomienda un plan financiero
cuya finalidad es maximizar la rentabilidad sobre la inversién de los accionistas , dotando
de competitividad vy atractivo turistico a la empresa mediante la aplicaciéon del plan

financiero.

3.1.1 Investigacion descriptiva

“Su objetivo central es obtener un panorama mas preciso de la magnitud del problema
o situacion, jerarquizar los problemas , derivar elementos de juicios para estructurar
politicas o estrategias operativas, conocer las variables que se asocian vy sefialar los

lineamientos para la prueba de hipétesis”®.

Por lo tanto para el presente estudio se utilizé el tipo de investigacidon descriptiva que
comprende la representacion del andlisis e interpretacion de la naturaleza actual,
composicion o proceso de fendmenos intervinientes en la investigacion. El enfoque se
hace sobre conclusiones dominantes, o sobre el caso como una persona, grupo o cosa
en general y en el presente, la investigacion descriptiva trabaja sobre realidades de
hecho y su caracteristica fundamental es la de presentarnos una interpretacion correcta.
Para estudiar el tema en cuestion desde el punto de vista de la investigacién descriptiva
en forma genérica del sector es necesario indagar a profundidad de manera que resulten

datos suficientes para elaborar una propuesta eficaz y eficiente operacionalizaciéon dados

g, Rojas Soriano, Raul. Guia para realizar investigaciones sociales,. Pyv. 462 edicion, México.2003 Pag.42
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los recursos existente y las mezclas éptimas de los diferentes elementos que poseeny

que intervienen en una empresa.

3.2 Poblacion

“Se refiere a la totalidad de los elementos que poseen las principales caracteristicas
objeto de andlisis y sus valores conocido como pardmetro”®. Es necesario determinar la

poblacidn bajo las siguientes caracteristicas:

e Restaurantes de Ecoldgicos o restaurante de playa de la zona oriental de El
Salvador

e Que posean salas de convenciones.

Con el propodsito de que la investigacion de los resultados mas realistas se determind las
caracteristicas que debian poseer los restaurantes para ser parte de la poblacion objeto de
estudio.

La poblacién estuvo compuesta por los siguientes sectores:

1. Competencia: restaurantes Ecoldgicos y Restaurantes de Playa que posean salas de
convenciones.
Los restaurantes que reunen las caracteristicas de la poblacién competencia son:
1. Complejo Turistico Moreno(Santa Rosa de Lima)
2. Hotel y Restaurante Leones Marinos(El Cuco, San Miguel)

3. Restaurante Mi Pueblito (Alegria, Usulutan)

° Rojas Soriano, Raul. Guia para realizar investigaciones sociales,. Pyv. 462 edicién, México.2003 Pag.286
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Cuco Lindo (El Cuco, San Miguel)
Pasific Paradice (San Miguel)

Tropico Inn (El Cuco, San Miguel)

Restaurante Perquin Lenca (Pequin, Morazan)

Restaurante La Joya (El Triunfo, Usulutdn)

Restaurante La Ronda (San Miguel)

10. El Izote (Frente a ESSO San Andrés, San Miguel)

11. Aramuaca Club

12. Club Aguila (San Miguel)

13. Cartagena ( Alegria, Usulutan)

14. Restaurante Viia del Mar ( El Cuco, San Miguel)

15. Centro Turistico El Carmen
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2. Empresas Privadas e instituciones gubernamentales: esta poblacion estd compuesta

por las empresas e institucion que realizan eventos con frecuencias que sea categorizado

en el siguiente cuadro:

Tabla N° 3.1.“Cantidad de Centros Educativos, segin Departamento, Sector v

Zona”lo
piblico Urbana 100
Usulutan

privado Urbana 22
piblico Urbana 106

San Miguel I Urbana 61

publico Urbana 53

Morazan oo Urbana 7

piblico Urbana 49

La Union Privado Urbana 12
/Alcaldia Municipal 30
Cajas de Credito 27
Instituciones 20

1

% www.mined.gob.sv/mined/censo/centro_edu.asp



http://www.mined.gob.sv/mined/censo/centro_edu.asp
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3. Clientes Familias: la tercera poblacién que se estudié fueron las familias que se
encontraron en los restaurantes al momento que se realizé la entrevista a los gerentes de
restaurantes antes mencionados y por ser una poblacion grande se trata como infinita, se
recuerda que por ser diferentes las unidades de andlisis en la investigacion se

establecieron tres tipos de poblacion distintas.

3.3 Método de muestreo y tamaio de la muestra

3.3.1 Método de muestreo.

El muestreo no probabilistico: “su utilizacién se justifica por la comodidad y la

s nl12
economia”™”.

Entre los tipos de muestreo no probabilisticas se encuentran: a) El de cuotas y B) el
intencional o selectivo. “En la seleccidon de las cosas interviene el criterio de investigar. Por

lo regular se eligen aquellas de mas facil acceso hasta completar la muestra”.

El método discreto descrito representa una forma sencilla y rapida de obtener

informacidn precisa por lo tanto se utilizé para desarrollar la aplicacion muestra.

3.3.2 Tamaino de la muestra.

Muestra: “es una parte de la poblacion que contiene tedricamente las mismas

caracteristicas que se desean estudiar en la poblacién respectiva.”

1 Rojas Soriano, Raul. Guia para realizar investigaciones sociales,. Pyv. 462 edicion, México.2003 Pag.2
134 Rojas Soriano, Raul. Guia para realizar investigaciones sociales,. Pyv. 462 edicion, México.2003 Pag.286
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Debido a la naturaleza de las unidades de andlisis la investigacién cuenta con clientes
empresa, es decir, aquellos que demandan servicios para eventos y clientes familias que
son los que visitan los restaurantes ya sea para esparcirse o para celebrar un dia en

especial entre familia o amigos.

La muestra de los clientes empresas esta compuesta por los Centros Educativos privados y
publicos urbanos, las cajas de crédito, alcaldias municipales e instituciones, la férmula que

se utilizé fue la de muestreo para poblaciones finitas.

Z’al2 pgn
" (N-D) + Z°pq w

Donde:

n = Tamafo de al muestra

2a /2 = Nivel de confiabilidad (95%)
P = Probabilidad de éxito (50%)
Q = Probabilidad de fracaso

€ = Error, maximo permitido (10 %)

N = Poblacion

*El tamaio de la muestra para la poblacién que corresponde a los clientes empresas que
segun la informacién obtenida son 487 empresas que realizan eventos y que demandan

restaurantes para realizarlos.

' Bernal, César Augusto , Metodologia de la Investigacion, Prentice Hall, 12 edicién, Colombia, 2000 p 16
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(1.96)?(0.5)(0.5)(487) |
"= (0.1)2(487-1) + (1.96)%(0.5)(0.5) ~ 30 emPpresa clientes.

La investigacién requirié estudiar a 80 empresas que realizan eventos que requieran los
servicios de restaurantes para obtener informacidn confiable acerca de los servicios que

requieren este tipo de empresas.

*Por tener diferentes intereses en conocer a la competencia es necesario determinar una
muestra de la unidad de analisis clientes familia con la siguiente férmula para poblaciones
infinitas:

Zpq
n=

E2
Donde:

Z= Es igual al nivel de confianza requerido para generalizar los resultados hacia toda la
poblacion.

Pg=Se refiere a la variabilidad del fendmeno estudiado.

E=Indica la precisién con que se generizaran los resultados.

Por lo que se trabajé con los datos siguientes para tener mejores resultados con la
investigacion.

Cuando Z= 1.96; P=5%; q=5%; E=8%.

“Es necesario aclarar que el nivel de precision (E) no es el complemento del nivel de
confianza (Z). Se puede, por ejemplo, trabajar con una Z=95 por cientoy una E= 6,7 u 8
por ciento”".

Se calcula la muestra en base a los criterios ya mencionados a la poblacién clientes

familias que no se conoce por ser infinita.

1 Rojas Soriano, Raul. Guia para realizar investigaciones sociales,. Pyv. 462 edicion, México.2003 Pag.301
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(1.96)2(0.5)(0.5)
n= (0.08)2 = 150 Turistas.

Con una poblacién infinita de turistas, serd necesario encuestas a 150 personas que se
encuentren reunidos en familia o amigos en los restaurantes, es decir, diez encuestas por
restaurantes ya mencionada para obtener informacién confiable respecto las preferencias

y gustos de los turistas que visitan la zona oriental de El Salvador.

3.4 Técnicas e instrumentos para la captura de informacion

3.4.1 Técnica de recopilacion de informacion.

Para la captura de informacion adecuada por medio de las técnicas y disefio de los
instrumentos se recolectd informacidn valida y confiable para obtener el conocimiento
objetivo y completo del tema de investigacion.

La informacion se clasifico en:

Informacién primaria

Informacidn secundaria

3.4.1.1 Técnica de recopilacion de informacion primaria

“Es aquella que el investigador obtiene directamente mediante cuestionarios, cedulas de

entrevistas, guias de investigacién, observacién ordinaria y participante, etc.”*®

Las técnicas para capturar informacién primaria que se utilizé en la investigacion son las
siguientes:

1e. Rojas Soriano, Raul. Guia para realizar investigaciones sociales,. Pyv. 462 edicion, México.2003 Pag.298
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1. Entrevista: “Esta técnica orientada a establecer contactos directos con las personas que

se consideren fuentes de informacion”?’

Esta técnica se aplicd para obtener informacidon de los gerentes de los restaurantes que
cumplen con las caracteristicas de la poblacion en estudio, la que permitié tener
informacién sobre planes de financieros, rendimiento de la inversién propia, ventas,

actividades de promocionarse, etc.

2. Encuesta: “es una técnica de recoleccién de informacién que se fundamenta en el
cuestionario o conjunto de preguntas que se prepara con el propdsito de obtener

. . s 1
informacién de las personas”®®.

Se aplicé a los gerentes o coordinadores en empresas publicas, privadas e instituciones
qgue realizan que realizan eventos para lograr obtener informacion de preferencias,
prioridades de seleccion de restaurantes, frecuencias con que realizan eventos y servicios

qgue requieren.

3.4.1.2 Técnica de recopilacion de informacion secundaria

“Tipo de informacion se refiere a la que se extrae de fuentes documentales (Censos,

estadisticas vitales, informacion de investigaciones, etc.)”19

La técnica para recopilar informacidn secundaria son:

1718 Bernal, César Augusto , Metodologia de la Investigacion, Prentice Hall, 12 edicién, Colombia,2000 p 172

19 Rojas Soriano, Raul. Guia para realizar investigaciones sociales,. Pyv. 462 edicion, México.2003 Pag.198
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1. Andlisis documental.

“técnica basada en fichas bibliografias que tienen como propédsito analizar material
impreso”?® Se utilizé esta técnica para analizar las normas, informacién bibliografias y
otros aspectos relacionados con el aspecto, financiero, administrativo y turistico de los

restaurantes del oriente del pais que estan dentro de la poblacidn de investigacion.

2. Internet. “Es la técnica de obtencién de informacién; es mas, hoy se ha convertido en

21 . , .
"7, Se hizo uso de esta técnica para

uno de los principales medios para captar informacién
enriquecer la informacion secundaria aprovechando el Internet por su rapidez y facilidad

de consulta.

Se hizo uso de la Informacion tedrica a cerca del tema consultada en:

*Libros y Revistas con Informacion tedrica a cerca del tema.

*Tesis de estudios anteriores acordes al tema.

*Paginas de Internet con informacion gubernamental, privada, etc.

*Datos proporcionados por la empresa de ejercicios anteriores que se encuentran

debidamente documentados.

3.4.2 Instrumentos de recopilacion de datos.

Los instrumentos que se utilizaron en la investigacion, estuvieron relacionados con las

técnicas antes mencionadas del siguiente modo:

20-2L Barnal, César Augusto , Metodologia de la Investigacion, Prentice Hall, 12 edicién, Colombia,2000 p 173



Tabla N2 3.2. Técnicas e instrumentos

TECNICAS INSTRUMENTOS
Entrevista Guia de entrevista
Encuesta Cuestionario

Andlisis documental

Guia de analisis documental

Internet

Guia de analisis de captar
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informacion

Guia de entrevista semi-estructurada.

“Es disefiar un guiodn general para orientar la entrevista que puede ser modificada en la
practica a medida que se lleva a cabo la entrevista y dependiendo de las caracteristicas del

. . 22
sujeto informante”“”.

Es el instrumento necesario para recopilar informacion, en la entrevista semi-estructurada
estuvo compuesta en una serie de preguntas abiertas o temas a tratar los cuales se
derivan de los indicadores (ventas, utilidades, deudas reinversiones de utilidad, etc.) dicha
informacidn se recopilara mediante el empleo de entrevista a gerentes de los restaurantes
que componen la poblacién de en estudio en la cual se emplearon grabaciones para

captar aspectos importantes del entrevistado.

Cuestionario:

“Conjunto de preguntas formuladas sin tener en cuenta los métodos y reglas para tal

»23

efecto””". Este instrumento se aplicé a las unidades de analisis clientes empresas y clientes

familias de la competencia, cada cuestionario constara de:

2 Rojas Soriano, Raul. Guia para realizar investigaciones sociales,. Pyv. 462 edicion, México.2003 Pag.220
= Rojas Soriano, Raul. Guia para realizar investigaciones sociales,. Pyv. 462 edicidon, México.2003 P4g.22



47

a) un encabezado que contiene el propdsito de la investigacion y la solicitud de

colaboracién al entrevistado y el correspondiente agradecimiento.
b) Indicaciones del llenado del cuestionario segun el tipo de preguntas.

c) El cuerpo del cuestionario, que son las preguntas o items de congruencia que fueron de

abiertas, cerradas y de opcion multiple.

3.5 Procedimiento.

3.5.1 Validacion de Instrumentos

La Validacion de instrumentos es una parte importante en toda investigacion cuando se

aplica el Método Cientifico.

Después de disefiados los instrumentos que se piensan utilizar para recoger la
informacidn, el siguiente proceso consistente en probarlos o validarlos antes de lanzarse

al trabajo de campo.

La prueba o validacién se lleva a cabo en una muestra relativamente pequeia, tomdandola
del universo que se va a investigar. La seleccién de las personas a quienes se aplicara el
cuestionario o cedula de entrevista no necesariamente debe hacerse al azar. Bastara con
tener un grupo de 20 personas cuyas caracteristicas sean similares a las de la poblacién

objetivo de estudio.

En esta fase no se pretende obtener significacién estadistica, sino mdas bien conocer como

funcionan las preguntas de cuestionario en forma individual y en conjunto.
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Mediante la validacién se indagara:

1) Que preguntas estan mal formuladas

2) Resultan incomprensibles

3) Causan o molestan al encuestado

4) Si es correcto el orden ambiente y presentacién de las preguntas.

5) Si las instrucciones para contestar el cuestionario o instrumentos son suficientes, claros

Y precisos.

El entrevistado hara las observaciones mientras llena el instrumento o el encuestador las
recogera en una libreta o grabadora para que posteriormente sean sometidas a discusién

y se establezcan las correcciones debidas en el instrumento.

“Un instrumento de medicién es valido cuando mide aquello para lo cual esta destinado”?*

Por lo tanto la valides del Instrumento a utilizar se harad siguiendo la metodologia
anteriormente citada formando una pequefia muestra de las dos poblaciones objeto de

estudio.

3.5.2 Procesamiento de la informacion

“Esta parte del proceso de investigacidon consistente en procesar los datos dispersos,
desordenados, individuales obtenidos de la poblacidn objeto de estudio durante el trabajo
de campo y tiene como fin generar resultados a partir de los cuales se realizara el analisis

segun los objetivos e hipdtesis o preguntas de la investigacién realizada o de ambos”*.

En la presente investigacion los datos se procesaran por medio de la técnica. Distribucién

2 Mejia Salvador Iglesias, Guia para la Elaboracién de Trab...,32 Edicidn, México, P 59
- Bernal, César Augusto, Metodologia de la Investigacidn, Prentice Hall, 12 edicién, Colombia,2000 p 179
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de Frecuencias y Representaciones Graficas, una distribucién de frecuencias indica el
numero de veces que ocurre cada valor o dato en una tabla de resultados de un trabajo de

campo, las graficas que se utilizaran son del tipo circular y de barras.

La distribucién de frecuencias:

Es un conjunto de puntuaciones en una tabla de manera ordenada, segun caracteristicas
definidas y donde se refleja la alternativa, frecuencia de respuesta, de igual forma la

frecuencia porcentual que luego se reflejaran en la grafica correspondiente.

Histograma: La distribucidon de frecuencias se representa para una mas facil y mejor
comprension del investigador en graficas de barras o en forma circular segun el equipo de

trabajo juzgue mejor la presentacion.

3.5.3. Anadlisis de resultado

En el andlisis de resultados consistente en interpretar los hallazgos relacionados con el
problema de investigacion, los objetivos propuestos , las hipdtesis y las preguntas
formuladas, y las teorias presupuestos planteados en el marco tedrico con el fin de

evaluar si confirman las teorias.

En nuestro caso el andlisis proviene del procesamiento de datos y las graficas
correspondientes al igual que toda la informacién secundaria y serd la base para la

propuesta relacionada con la investigacion de tipo descriptiva que se realiza.
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CAPITULO 4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Tabulacién y analisis de los resultados dirigidos a los clientes familias de los
restaurantes de ecoldgicos y de playa que posean sala de conferencia, piscinas y comida

a la carta de la zona oriental.
1, ¢ Visita el Restaurante por primera vez?

Objetivo: Conocer el marco de circunstancias y el nivel de conocimiento del lugar por los

clientes encuestados.

Tabla N2 4.1: Frecuencia de visitas

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Sl 25 17%

NO 125 83%

Total 150 100%

Fuente: Investigaciéon de campo

100% 339
80%
60%
40%
20% 17%
0% ]
Sl NO

Grafico N2 4.1: Frecuencias de visitas

Analisis: La mayoria de los encuestados (83%) manifestd haber visitado el lugar
anteriormente, lo que nos indica que algo especial del negocio los impulsé a visitar de
nuevo las instalaciones. Esto nos lleva a estar alertas de posibles fortalezas de Ia
competencia por el hecho que hay atractivos que motivaron al cliente a volver. Estos
atractivos podrian ser los precios, el ambiente, la calidad, el servicio, la higiene, entre

otros que contribuyen a la satisfaccion del cliente.
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2, éCudl es su lugar de residencia?

Objetivo: Indagar el lugar de procedencia de los clientes para ubicar lugares de demanda
potencial fuerte, mediana y débil y asi tener en cuenta tales lugares para poder ofrecer

servicios mas personalizados.

Tabla N2 4.2: Lugar de procedencia

Descripcién Frecuencia Porcentaje
San Miguel 39 26%
C. El Triunfo 12 8%
EEUU 2 1%
Jucuapa 10 7%
San Salvador 20 13%
Santiago de Maria 2 1%
Estanzuela 7 5%
Usulutan 1 1%
Moncagua 1 1%
Honduras 2 1%
Sesori 1 1%
No contestaron 53 35%
Total 150 100%

Fuente: Investigacién de campo
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Grafico N2 4.2: Lugar de procedencia

Andlisis: Se puede observar que las personas que visitan los restaurantes de la zona
oriental en su mayoria proceden de San Miguel (26%) y San Salvador (13%).En el
transcurso de la semana la mayoria de clientes son empleados ruteros que trabajan en la
zona; en el fin de semana éstos negocios son visitados principalmente por clientes
familias. Los datos anteriores pueden darnos una idea del alcance que debe tener

nuestras actividades de mercadotecnia.
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3, éPor qué medio se dio cuenta de este Restaurante?

Objetivo: Conocer cual de los medios de publicidad es posiblemente el mas efectivo a la

hora de escoger un lugar a visitar.

Tabla N2 4.3: Medio de publicidad

Descripcidn Frecuencia Porcentaje
Rétulo 54 36%
Amigo 92 61%

Pagina Web 4 3%

Total 150 100%

Fuente: Investigaciéon de campo
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Grafico N2 4.3: Medio de publicidad

Andlisis: La influencia de un cliente satisfecho en un amigo es un buen medio de
publicidad. En este caso el 61% del total de encuestados afirmd que fue un amigo quien
sugirié el lugar y que por tanto es el agente principal de influencia para que una familia
escoja un lugar determinado, este medio de publicidad puede ser un arma de doble filo al
crear una reaccién contraria si el que opina originalmente no queda satisfecho con su
primera visita ya sea por la atencidn, la calidad o ambiente entre otras exigencias de los
clientes. Ademas el 36% de los encuestados expresa que fue la publicidad afuera de las

instalaciones (rétulo) lo que captd su atencion y les desperté la curiosidad por el lugar.



54

4, {Qué especialidad de comida prefiere?

Objetivo: Conocer los gustos y preferencias en lo que respecta a comida para ser

oportunos en la creacidon de menus atractivos y variados.

Tabla N2 4.4: Preferencia de comida

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Carnes 62 41%
Pescados y mariscos 68 45%
Antojitos 20 13%
Total 150 100%

Fuente: Investigaciéon de campo
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Grafico N2 4.4: Preferencia de comida

Anidlisis: Las respuestas apuntan a que en su mayoria las personas prefieren las carnes y
mariscos, informacidon que nos orienta para saber que ofrecer en los menus de manera
indispensable. Es importante que conozcamos los gustos y preferencias de los clientes
debido a que serd esto lo que determine el éxito o fracaso de las promociones u opciones
de compra en menus que se ofrece. Un menu mal disefiado disgustara a los clientes y
podria costar su proxima visita, indudablemente un precio que ninguna empresa desea
pagar. Estos datos determinan los insumos que no deben faltar en los inventarios de
materia prima y que incluso podria darse la posibilidad de ubicar proveedores que sean
fuentes de costos menores y que tengan en lo posible una medida de responsabilidad

hacia la empresa.
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5, éCudl es la especialidad de bebida que prefiere?

Objetivo: Conocer el tipo de bebida que sera indispensable en menus debido a

preferencias de los clientes.

Tabla N2 4.5: Preferencia de bebida

Descripcién Frecuencia Porcentaje
Cerveza 58 39%
Tragos 8 5%

Jugos naturales 43 29%
Licuados 41 27%
Total 150 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Grafico N2 4.5: Preferencia de bebida

Andlisis: Los clientes que visitan los restaurantes de la zona oriental demandan bebidas de
diferentes tipos pero hay una inclinacién clara por bebidas naturales con un 56% de
clientes que acompanfan su platillo con jugos naturales o licuados. Tal informacién puede
ser de utilidad a la hora de ofrecer nuevas opciones naturales de bebida ya que nos
garantiza, hasta cierto punto, que seran aceptados. También nos indica que hay que tener

cuidado con la calidad de las frutas que se utilizan en la produccion.
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6, éPor qué prefiere este restaurante?

Objetivo: Indagar en la razéon por la que el cliente el lugar que escogid y asi estar

preparados para ofrecer lo que el cliente exige.

Tabla N2 4.6: Razones de preferencia

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Cercania 4 3%
Accesibilidad 14 9%
Atractivos Turisticos 30 20%
Precios mas econémicos 7 5%
Rapidez en el servicio 34 23%
Amabilidad 56 37%
Calidad en platillos 23 15%
Seguridad 3 2%

Fuente: Investigacién de campo



57

40% 37%
35%
303’6 220
15% 5 15%
10% o
5% 3% I 5% I o
0% = - =
2 > 5 o o > >
S .\\b’b ‘o(’o & & '\\bfz- ,_0\0 P
o S > SO N
62 62,"’\ «e‘:\ O \& c) Q QSO
< & & < v.'é\ Q;Q &
NS O Q & >
S A R
Y e N
<& 3 3
s Q@

Grafico N2 4.6: Razones de preferencia

Analisis: La amabilidad es uno de los factores que los clientes prefieren a la hora de
escoger un lugar para ir a esparcirse. Por lo tanto otro refuerzo mercadolégico para

retener a los clientes es ser amable.

La rapidez ocupa un segundo lugar en la tabla por que cada persona que llega a un lugar

por razones totalmente comprensibles desea ser atendido rapido.

Luego en el tercer lugar esta el ambiente o los atractivos turisticos que el cliente percibe a
la hora de visitar un lugar. Es de interés que hoy mas que nunca los lugares de
esparcimiento deben preocuparse por mantener un ambiente agradable y buscar el
atractivo de sus instalaciones. Por tanto para la empresa es vital que se prepare para tener

algo que ofrecer que sea llamativo y que por lo tanto tenga la posibilidad de ser rentable.

La calidad en platillos es una cuarta razén mdas poderosa para que un cliente escoja un
lugar. Y es que es de esperarse que los clientes exijan un plato de buena calidad pues una
visita trae como consecuencia casi siempre la degustacion de a algun tipo de comida o por
lo menos una buena bebida, asi que por esa razén es importante tener en cuenta la

calidad y sabor en lo que se ofrece.
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7, éOfrecen promociones en este lugar?

Objetivo: Conseguir informacién de que tan al tanto estdn de las promociones o por lo

menos si es que la competencia estd ofreciendo algun tipo de ellas.

Tabla N2 4.7: Promociona

Descripcidn Frecuencia Porcentaje
Si 47 31%
No 103 69%
Total 150 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Grafico N2 4.7: Promociona

Analisis: En ésta interrogante se puede constatar que la gran mayoria de empresas no
ofrecen promociones, podrian implementarlos dependiendo del nimero de personas, el

tipo de visitante, el dia de visita, la cantidad de consumo, entre otras caracteristicas.
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8, A usted, écon que frecuencia le gustaria que presenten promociones?

Objetivo: Verificar la periodicidad con la que seria mdas conveniente establecer

promociones.

Tabla N2 4.8: Epocas de promociones

Descripcidon Frecuencia Porcentaje
Fechas festivas 13 9%
Lunes a Viernes 68 45%
Fin de semana 69 46%

Total 150 100%

Fuente: Investigacién de campo
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Grafico N2 4.8: Epocas de promociones

Andlisis: Toda la semana (entre fines y dias laborales) se escogid para ofrecer
promociones. Estas son convenientes en dias de lunes a viernes y en horas muertas, es

decir aquellas horas en las que los ingresos por ventas son minimos.
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9, ¢Qué valoracion del 1 al 10 le da a los siguientes aspectos?

Objetivo: Percibir lo que para los clientes este bien o no de la competencia y hallar la

oportunidad de mejorar nuestro negocio.

Nota: Las escalas son evaluadas de menor (1) a mayor (10), tomando las menores como

resultados deficientes y lo contrario en caso de los resultados mayores.

Tabla N2 4.9 Factores de importancia

Atractivo Turistico

Descripcidn Frecuencia Porcentaje
5 1 1%
7 3 2%
8 27 18%
9 48 32%
10 71 47%
Total 150 100%
Rapidez en el servicio
Descripcidn Frecuencia Porcentaje
6 3 2%
7 12 8%
8 31 21%
9 58 39%
10 46 31%
Total 150 100%
El precio
Descripcién Frecuencia Porcentaje
5 5 3%
6 13 9%
7 17 11%
8 56 37%
9 40 27%
10 19 13%
Total 150 100%
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Amabilidad
Descripcion Frecuencia Porcentaje
6 2 1%
7 9 6%
8 23 15%
9 77 51%
10 39 26%
Total 150 100%
Calidad en platillos
Descripcion Frecuencia Porcentaje
5 2 1%
6 2 1%
7 21 14%
8 53 35%
9 59 39%
10 13 9%
Total 150 100%
Seguridad
Descripcidn Frecuencia Porcentaje
7 8 5%
8 29 19%
9 81 54%
10 32 21%
Total 150 100%

Andlisis: Los resultados muestran los factores que para cada cliente son de mayor
predileccion, evaluados con calificaciéon diez. De los seis factores, el que recibié mayor
puntaje es el atractivo turistico con un 47%, seguido por la rapidez en el servicio con un
31%. La amabilidad adquiere importancia ubicandose en el tercer lugar con un 26% de la
aceptacion de los clientes y en cuarto lugar fue escogida la seguridad como una razén de
peso para regresar a los restaurantes con un 22%. Al tomar en consideraciéon las
ponderaciones 8, 9 y 10 y luego sumar los porcentajes de los cuatro factores mejor
evaluados se determina que la seguridad es lo que mas preocupa a los clientes y esto se

debe a que el poder adquisitivo de la mayoria de los consumidores es de clase media.
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10, ¢{Con quien visita el Restaurante generalmente?

Objetivo: Conocer que grupos de personas son las que frecuentan mas los restaurantes.

Tabla N2 4.10: Personas que visitan restaurante

Descripcién Frecuencia Porcentaje
Familia 31 21%
Amigos 69 46%

Compaiieros 42 28%

Solo 8 5%
Total 150 100%

Fuente: Investigacién de campo
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Grafico N2 4.9: Personas que visitan restaurantes

Anadlisis: En los datos mostrados en la tabla n2 10 refleja que los grupos de clientes que
frecuentan los restaurantes se distribuyen asi: el 46% son amigos que se reunen para
comer y pasarla bien, al igual que los compafieros de trabajos que son los consumidores
mayoritarios en el transcurso de la semana, se caracterizan por su poca permanencia en el
negocio; el 21% corresponde al flujo de fines de semana quienes son los que generan mas

ingresos ya que pasan mas tiempo y son grupos de tres y mas personas.
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3.1.2. Analisis general de los resultados del cuestionario dirigido a los clientes familias.

En conjunto los resultados que se derivaron de las preguntas anteriores apuntan a que los
clientes que visitan los distintos restaurantes aledafios al restaurante la Joya tienen
fortalezas que los hacen tener una base de clientes significativa. Por ejemplo la mayoria
no era primera vez que visitaba el restaurante razén que puede justificarse por los
puntajes que fueron evaluados en la pregunta 9. Esto indica que la seguridad, la
amabilidad, la rapidez entre otros son factores que inciden notablemente en el retorno de

los clientes al establecimiento.

En lo que respecta a la publicidad las referencias de otras personas es lo que sirve como
carta de recomendacion en la mayoria de los casos, ya que la television, la radio, los
anuncios publicitarios entre otros esfuerzos mercadolégicos son casi inexistentes en la

mayoria de los restaurantes de la zona.

La alimentacion predilecta de la mayoria de los clientes la constituyeron las carnes y
mariscos junto con las bebidas naturales (jugos y licuados) que marcan las pautas en
cuanto al tamafio y tipo de inventario de materiales de materia prima con la que se debe
de contar para mantener un nivel aceptable de abastecimiento y por lo tanto ofrecer un

menu variado y de acorde a las preferencias del consumidor.

Muchos de los visitantes de lugares turisticos buscan o prestan mucha atencién a las
condiciones fisicas que se ofrecen, esto indica que un lugar que reuna las exigencias de los
clientes sera preferido sobre los que no toman en cuenta este detalle. Asi que de forma
general se puede concluir que la amabilidad, seguridad, atractivo turistico y la
complacencia en menus es lo que permite mantener una clientela leal en la industria en

ésta seccion del mercado.
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4.2. Tabulacidn y andlisis de los resultados dirigidos a los posibles clientes empresas que

realizan capacitaciones, eventos especiales y todo tipo de celebracién.

1, Cuando realiza capacitaciones u otro evento (celebraciones) éreservan instalaciones

en restaurante?

Objetivo: conocer con cuanta demanda se cuenta para poder elaborar futuros prondsticos

de venta.

Tabla N2 4.11: Reservacion de restaurantes

ALTERNATIVA RELATIVO PORCENTUAL
S| 63 79%
NO 17 21%
TOTAL 80 100%

Fuente: Investigaciéon de campo
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Grafico N2 4.10: Reservacion de restaurantes

Andlisis: Podemos observar que hay un considerable grupo de empresas que demandan
servicios de restaurantes, esto da la oportunidad de satisfacer el mercado que ha tomado

la opcidn positiva.



2, ¢Qué lugares prefiere para realizar un evento?
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Objetivo: Informarnos sobre los gustos que tienen los clientes o las prioridades que toman

en cuenta para realizar eventos.

Tabla N2 4.12: Restaurantes de preferencia

ALTERNATIVA RELATIVO PORCENTUAL
Restaurante ecoldgicos 45 56%
Restaurante de playa 14 18%
Restaurante de zona urbana 21 26%
Total 80 100%
Fuente: Investigaciéon de campo
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Grafico N2 4.11: Restaurantes de preferencia

Andlisis: Las empresas publicas y privadas conforman un mercado

importante que

contribuye al aumento de los ingresos de los restaurantes ecoldgicos principalmente ya

que la mayoria de empresas como cajas de crédito, ONG’S, alcaldias y empresas

comerciales que prefieren este concepto por lo que es necesario ofrecer a los

compradores de los servicios de restaurantes mas atractivos haciendo una combinacién

de todos los servicios solicitados por los clientes empresas.
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3, Cuando realiza capacitaciones en sus instalaciones ¢ Requiere servicios de restaurante

a domicilio?

Objetivo: Controlar el nUmero de empresas que requieren servicios de restaurantes a

domicilio con el objeto de considerar el ofrecer este servicio o no.

Tabla N2 4.13: Servicio a domicilio

ALTERNATIVA RELATIVO PORCENTUAL
Si 49 61%
No 31 39%
Total 80 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Grafico N2 4.12: Servicio a domicilio

Andlisis: Hay una necesidad real en lo que de capacitaciones se trata, especialmente
cuando se realizan en las instalaciones de la empresa. Esto es significativo para establecer
un darea para explotar restaurantes de la zona ofreciendo banquetes, refrigerios,
almuerzos o bocadillos de acuerdo al tipo de personas que se hacen presentes a una
capacitacién ya sea en una empresa o0 una institucién. Cuando las capacitaciones se
realizan en las instalaciones se debe de ampliar la variedad de platillos que se ofrecen.

Ademas, disefar paquetes promocionales.
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4, {Con que frecuencia realizan capacitaciones?
Objetivo: Conocer la periodicidad de consumo de futuros clientes.

Tabla N2 4.14: Periodicidad de realizacién de capacitaciones

ALTERNATIVA RELATIVO PORCENTUAL
Cada 15 dias 2 3%
Cada mes 11 13%
Cada 2 meses 6 8%
Cada tres meses 27 34%
Cada 6 meses 25 31%
Cada afio 9 11%
total 80 100%

Fuente: Investigaciéon de campo
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Grafico N2 4.13: Periodicidad de realizacién de capacitaciones

Andlisis: Las empresas o instituciones manifiestan una tendencia a realizacion de
capacitaciones en un lapso de ente 3 y 6 meses, un 34% esta realizando capacitaciones
cada trimestre estos se vuelve en unos clientes idéneos para el logro de la estabilidad de
venta, los resultados manifiestan que existe un mercado a explotar cumpliendo con sus

gustos y preferencia.
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5, ¢éCon que frecuencia realizan eventos y/o celebraciones?

Objetivo: Determinar las posibles fechas de celebracién de algunas empresas para ofrecer

promociones de manera personalizada.

Tabla N2 4.15: Periodicidad de celebraciones

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
Cada seis meses 28 35%
Cada afio 52 65%
total 80 100%

Fuente: Investigaciéon de campo
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Grafico N2 4.14: Periodicidad de celebraciones

Andlisis: La mayor parte de empresas celebra una vez al afio algun tipo de festejo. Esto es
comprensible ya que el llevar a cabo una celebracién implica desembolsos que
normalmente, por lo menos en la empresa privada, las organizaciones estan dispuestas a
dar cuando mas una vez al afio. Estas fechas a lo mejor coincidan con el fin de afio,
navidad, dia del maestro, enfermera, contador, dias feriados entre otros. Por lo tanto el
resto consistird en registrar las fechas que para cada empresa son importantes y asi

ofrecer los paquetes mas adecuados para cada institucion.
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6, éCudl es la cantidad de personas que participa en sus capacitaciones?

Objetivo: Conocer la cantidad de personas que probablemente visitaran el restaurante

para verificar la capacidad instalada y comparar lo que se necesita con lo que se posee.

Tabla N2 4.16: Personas por capacitacion

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
Hasta 15 personas 14 18%
16 a 25 personas 37 46%
26 a 40 personas 20 25%
41 o mas 9 11%
Total 80 100%

Fuente: Investigaciéon de campo
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Grafico N2 4.15: Personas por capacitacion

Analisis: La mayoria de las empresas en estudio capacitan a su personal por grupos que
oscilan entre los 16 y 40 miembros. Esto nos muestra la oportunidad de capturar la linea
de mercado de las empresas que realizan capacitaciones y que para ello solicitan servicios

que ofrecen los restaurantes.



7, éCual es la cantidad de personas que participa en sus eventos (celebraciones)?
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Objetivo: Identificar el nUmero de personas que hardn uso de las instalaciones en fechas

festivas.

Tabla N2 4.17: Personas participan en celebraciones

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
Hasta 15 personas 15 19%
16 a 25 personas 35 44%
26 a 40 personas 20 25%
41 0 mas 10 12%
Total 80 100%

Fuente: Investigacién de campo
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Grafico N2 4.16: Personas participan en celebraciones

Analisis: El 44% de las empresas hacen sus celebraciones en grupos de 16 a 25 personas;

otro 25% las realiza con grupos de 26 a 40 personas. Estos datos nos muestran que el

espacio en instalaciones que deben tener los restaurantes debe ser suficiente para

albergar a 40 personas por lo menos. Todo lo anterior indica que las empresas que

ofrecen servicios de instalacién y restaurantes deben estar completas en lo que tiene que

ver con sillas, mesas, aparatos de sonido, alimentacién y todo lo que sea indispensable

para llevar a cabo un evento como el antes descrito.



8, éCuanto tiempo dura las capacitaciones que hace su empresa?
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Objetivo: Confirmar el tiempo de utilizacién del lugar para identificar el tipo de servicios se

ofreceran en funcién del tipo de cliente.

Tabla N2 4.18: Duracién de Capacitaciones

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
Un dia 54 68%
2 a3 dias 21 26%
3 6 mas 5 6%
Total 80 100%
Fuente: Investigacién de campo
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Grafica N2 4.17: Duracidn de Capacitaciones

Anadlisis: Esta respuesta nos orienta para identificar el tipo de servicio que se ofrecera de

manera mas especializada. Esto se debe a que los servicios de un dia pueden incluir sélo

un desayuno, un refrigerio, un almuerzo o una variante combinada. En cambio los que

requieren un servicio mas completo a lo mejor son los que en sus capacitaciones utilizan

mas de un dia para desarrollar sus eventos,

por tanto podriamos aprovechar

oportunidades para ampliar nuestra gama de servicios y ofrecer productos adicionales

como cabafias, entre otras.
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9, ¢Qué tipo de servicio requiere cuando realiza sus capacitaciones y/o eventos?

Objetivo: Averiguar lo capacitado que esta la empresa para responder a la exigencia de los

clientes.

Tabla N 2 4.19: Servicios requeridos

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
TV/VCR 14 10%
Audio mic 28 17%
proyeccion con computadora 49 37%
Piscina 19 14%
Decoracion segun la ocasion 24 12%
Fuente: Investigacién de campo
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Grafico N2 4.18: Servicios requeridos

Andlisis: Existen otros servicios necesarios para el desarrollo de capacitaciones tales como

salones equipados con proyeccién en computadoras, de manera casi indispensable; audio,

decoraciones, entre otros; esto dara como resultado un servicio mas completo y que por

tanto la empresa cliente se muestre atraida por un restaurante que le facilite la tarea de

organizar un evento y/o celebracion.



10, ¢Qué especialidad de comida prefiere en sus capacitaciones?
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Objetivo: Identificar las exigencias y preferencias del cliente para ofrecer mendus

adecuados a sus peticiones.

Tabla N2 4.20: Comida preferida en capacitaciones

ALTERNATIVA

FRECUENCIA

PORCENTUAL

Carnes

56

70%

Pescado y mariscos

14

18%

Antojitos

10

13%

Total

80

100%

Fuente: Investigaciéon de campo
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Grafico N2 4.19: Comida preferida en capacitaciones

Anidlisis: La mayoria de empresas, prefieren que en las capacitaciones se ofrezcan carnes

rojas o blancas en los almuerzos; la especialidad en las comidas debe centrarse en ofrecer

platillos preparados a base de carnes primeramente y de mariscos como segundo lugar.

Esta informacién nos es de utilidad a la hora de variar los menus siempre en base a lo que

se considera aceptable. Ademas, los datos anteriores es un insumo importante para el

manejo eficiente de los inventarios. Esto aunado a la cantidad de empresas que piden

servicios a domicilio podria ser un mercado al cual se aprovecharia en lo que respecta al

servicio de banquetes dentro y fuera del restaurante.



11, ¢{Qué especialidad de comida prefiere en sus eventos?
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Objetivo: Conocer las exigencias y preferencias del cliente para ofrecer menus adecuados

a sus celebracion.

Tabla N2 4.21: Comida preferida en celebraciones

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
Carnes 51 64%
Pescado y mariscos 25 31%
Antojitos 14 18%
Fuente: Investigacién de campo
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Grafico N2 1.20: Comida preferida en celebraciones

Andlisis: La mayoria de empresas, prefieren que en sus celebraciones se ofrezcan carnes

rojas o blancas, la especialidad e y de mariscos como segundo lugar. Esta informacién es

de utilidad a la hora de hacer los paquetes promocionales para dias festivos y fin de afio,

los cuales deben ser mixtos, es decir, que contenga carnes, pescados y mariscos. Ademas,

los datos anteriores nos ayudaran a saber como deberiamos de manejar los inventarios de

manera 6ptima.



12. ¢{Qué espera recibir del restaurante en sus capacitaciones y/o celebraciones?
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Objetivo: Conocer de primera mano los gustos y preferencias de nuestros clientes con el

objeto de darles un mejor servicio.

Tabla N2 4.22: Gustos y preferencia

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
Rapidez en el servicio 72 90%
Amabilidad 69 86%
Calidad en platillos 70 88%
Ambiente Recreativo 68 85%

Fuente: Investigaciéon de campo
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Grafico N2 4.21: Gustos y preferencia

Andlisis: En conjunto se opina que todas las exigencias se ponderan de manera

sobresaliente; situacién que ubica a la empresa en posicidn de trabajar cada uno de los

aspectos sugeridos. Por ejemplo, la rapidez en el servicio y la calidad en el platillo son los

gue de manera individual generaron mayor predileccién, por tanto podemos tomar en

consideracidon estos dos aspectos a la hora de prestar cada uno de los servicios del

negocio.
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13, ¢{Quien financia las capacitaciones del personal de su empresa (institucion)?

Objetivo: Conocer los agentes de financiamiento de cada capacitacion para ofrecer a ellos

nuestros productos.

Tabla N2 4.23: Financiamiento

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
Financiamiento de la misma

empresa(privada) 34 43%
Fondos propios de empleados 9 11%

ONG 4 5%

Fondos del

Estado (institucion publica) 33 41%

Total 80 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Grafico N2 4.22: Financiamiento

Anadlisis: El conocer quien es la fuente de financiamiento para las capacitaciones nos
permitirad dirigirnos a ellos para ofrecerles nuestros servicios. La mayoria de empresas son
ellas mismas las que absorben los gastos de capacitacién; por lo tanto, lo ideal es
comunicarse con las personas responsables de las contrataciones correspondientes para

iniciar las negociaciones que permita persuadirlos a que se decidan por nuestra empresa.



14, ¢ Quién financia las celebracién que realiza su empresa o institucion?
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Objetivo: Conocer a los que costean y que por tanto deciden en el caso de las

celebraciones a para poder ofrecer nuestros servicios a ellos.

Tabla N2 4.24: Financiamiento de Celebracion

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
Financiamiento de la
empresa(privada) 27 34%
Dinero propio de los empleados 45 56%
ONG 3 4%
Fondos del Estado(institucion
publica) 5 6%
Totales 80 100%
Fuente: Investigacién de campo
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Grafico N2 4.23: Financiamiento de Celebracién

Analisis: Con el mismo objetivo de la respuesta anterior, se debe ubicar al contratante ya
gue serd éste el que decida seleccionarnos o no. De manera diferente al caso de las
capacitaciones, la mayoria de celebraciones es financiada por los mismos empleados,

situacion que nos permite ofrecer a los empleados nuestras opciones y promociones.
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15, ¢En cuales restaurantes han realizado capacitaciones?
Objetivo: Sondear la competencia mas influyente de la industria.

Tabla N2 4.25: Tipos de restaurantes visitados

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
Restaurante Ecoldgico 34 43%
Restaurante de Playa 20 25%

Restaurante Urbano 26 33%
Total 80 100%

Fuente: Investigacién de campo
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Grafico N2 4.24: Tipos de restaurantes visitados

Anadlisis: Segun las respuestas anteriores la competencia que tiene mayor aceptacién son
los restaurantes ecoldgicos, situacién que posiblemente se de por la cercania de

complejos turisticos y la implementacién de restaurantes ecoldgicos en zonas urbanas.

Los restaurantes urbanos que por tradicidon han sido utilizados para suplir necesidades de
espacio para capacitaciones de forma inmediata se ubican en el segundo lugar con una

aceptacion del 33% de la muestra.



79

16, éCudles son las condiciones que debe cumplir un restaurante para que su empresa

realice sus capacitaciones?

Objetivo: conocer los gustos y preferencia de los encargados que contratan servicios de

instalaciones para capacitaciones.

Tabla N2 4.26: Condiciones de infraestructuras

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
Instalaciones
adecuadas 49 61%
Atencion al cliente 27 34%
Precio 10 13%
Calidad 28 35%
Seguridad 5 6%

Fuente: Investigaciéon de campo
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Grafico N2 4.25: Condiciones de infraestructuras

Andlisis: Se observa que los clientes empresas toman como buena base para escoger un

lugar que el establecimiento sea atractivo, ademads de la calidad que se espera casi de

manera automatica en cada uno de los servicios y productos ofrecidos. En un tercer lugar

se ubica la buena atencidn al cliente con un 34% de prefieren.
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4.2.1. Analisis general de los resultados del cuestionario dirigido a los clientes

empresas.

En el caso de las empresas que utilizan locales externos a la empresa para utilizarlos en
sus capacitaciones o celebraciones muchas de ellas escogen lugares ecoldgicos y urbanos

pues son los mas accesibles y permiten crear un ambiente agradable y despejado.

El niumero de personas que prefieren los restaurantes ecoldgicos es potencialmente
significativo en términos de demanda y si lo comparamos con la periodicidad y el nUmero

de personas que estarian incluidas en los eventos nos da un buen indicio de ingresos.

Por ejemplo el grupo mayor de tiempo transcurrido para que una empresa desarrolle sus
capacitaciones radica en cada tres y seis meses con un total de 52 empresas encuestadas.
Esto aunado con el nUmero mas frecuente de personas que asistirian a la capacitacién que

es de 16 a 40 personas nos da una fuente considerable de posibles ventas.

Hay que tener inconsideracion el hecho que la mayoria de los clientes empresas ocupan
las instalaciones solamente por un dia es decir que como grupo no solicitan servicios de
habitacion y si fuera el caso de las empresas que la utilizan por mds de un dia el 100% de
ellas las ubican en horario factible para que los empleados regresen a sus casas sin caer en

la necesidad de alquilar habitaciones.

Algunas que realizan sus capacitaciones en la misma empresa o institucién afirmaron que

si solicitaban servicio a domicilio de alimentacidn, esto podria considerarse importante ya



81

que se abre la oportunidad de ofrecer servicio de banquetes a domicilio como una opcién

mas para el restaurante.

En lo que tiene que ver con los accesorios necesarios para que se cuente como un lugar
completo esta el proyector de computadora, es obvio que se necesite tanto por el hecho
gue para una capacitacion casi de manera general se hace uso del equipo de computadora

para explicar los puntos clave a los capacitados.

La alimentacion practicamente se basa en carnes, esto indica que en los menus a clientes
empresa no debe de faltar diversos platillos con esta especialidad ya que son los mas

demandados por los consumidores.

En conjunto las exigencias de los consumidores van orientadas a los factores generales

como son la amabilidad en el servicio, rapidez, calidad y atractivo turistico.

Hay una diferencia con respecto hacia donde irdn dirigidos los esfuerzos mercadolégicos
pues no son las mismas personas que financian los proyectos de capacitacién a las
celebraciones de los empleados. Por ejemplo en el caso de los primeros en su mayoria son
financiados por la misma empresa o por entes gubernamentales, situacion que no es muy

frecuente para las ultimas que son pagadas principalmente por los empleados.
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4.3. Tabulacién y analisis de los resultados dirigidos a los propietarios, gerentes o

encargados los restaurantes de la competencia.

1) ¢Cudles son los servicios con los que cuenta su empresa?

Objetivo: Conocer las condiciones en que se mueve la competencia para ubicar como esta

nuestra empresa con respecto a las demas.

Tabla N2 4.27: Servicio que ofrece

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
Servicios de alojamiento 9 60%
Servicio de salones 15 100%
Servicio de alimentacién 15 100%
Servicio de piscinas 11 73%

Fuente: Investigacién de campo
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Grafico N2 4.26: Servicios que ofrece

Analisis e interpretacion: El 100% de las empresas en estudio ofrece servicios de
alimentacion y de salones para eventos. En lo que se refiere al servicio de piscina se
constatd que solamente el 73% de la muestra tiene cubierto este aspecto. El concepto con
el mayor déficit en la industria es el alojamiento puesto que solamente el 60% de los
negocios cuenta con éste tipo de infraestructura. Lo anterior marca la pauta para
sustentar la idea de brindar servicios complementarios a los clientes sabiendo que la
mayoria de restaurantes posee los servicios y poseen igual o incluso mas servicios que los
nuestros se debera hacer un planteamiento correcto para superar en los servicios

prestados por la competencia, potencializando el recurso humano y aprovechando al
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maximo las instalaciones existentes y mejorandolas aun mas para darle mayor comodidad

y atractivo turistico al Restaurant La Joya.
2) En promedio écudl es el precio por cada uno de los servicios que brinda?

Objetivo: comparar los precios que pueden llegar a ofrecer los competidores para ver si se
pueden mantener o mejorar los nuestros.

2.1 Alimentacion (precio promedio de un platillo)

Tabla N2 4.28: Precio promedio del platillo

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
$4 hasta $6 7 47%
$6,01 hasta $9 6 40%
$9,01 hasta $12 2 13%
TOTAL 15 100%

Fuente: Investigaciéon de campo
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M 51 hasta $6
M 56,01 hasta 59
59,01 hasta 512

Grafico N2 4.27: Precio promedio del platillo

Anidlisis e interpretacion: La mayoria de negocios maneja precios que no sobre pasan los
S9 por platillo. Lo anterior refleja la necesidad por disefiar una estrategia de precios lo
mas econdmico posible, incluso ofreciendo promociones, sin descuidar la calidad de los
platillos. Lo ideal es mantener niveles de precios que estén entre $4.50 y $9 para no
permitir una ventaja competitiva de los demas negocios, como un factor determinante
para lograr mayores niveles de venta. Establecer precios de incentivo segun el tipo de
alimento y la cantidad que consuma el cliente, también una clasificacion segun el ingreso

per-capital de cada consumidor.
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2.2 Renta del local (por media jornada)

Tabla N2 4.29: Precio por renta del local

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
$125 4 27%
$100 5 33%

S75 4 27%
Consumo 2 13%
TOTAL 15 100%

Fuente: Investigaciéon de campo
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Grafico N2 4.28: Precio por renta del local

Andlisis e interpretacidn: Los restaurantes de la zona oriental de El Salvador han
establecido precios promedio de $100 por renta de local para eventos; los precios del
local solo incluyen mobiliario e instalaciones; no asi los equipos adicionales tales como:

computadora, proyector, televisor, VH, decoracién, sonido, entre otros.

Es muy importante establecer precios competitivos, estos pueden variar de acuerdo al
consumo y a la renta de equipo adicional que se solicite, lo que permitira mayor

oportunidad de aumentar la participacién en el mercado.
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3) éQué tipo de clientes frecuenta mas el Restaurante?

Objetivo: identificar los clientes meta y que podrian llegar a ser nuestros clientes para

sondear el mercado y adecuar los servicios a ellos.

Tabla N2 4.30: Tipos de clientes

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL

Familias 13 87%
Turistas extranjeros 12 80%
Empresas 7 47%

Fuente: Investigacién de campo
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Grafico N24.29: Tipos de clientes

Andlisis e interpretacion: Los clientes que mds frecuentan los restaurantes en estudio son
las familias (87%) y los turistas extranjeros (80%); en el caso de los clientes empresas, la
investigacion muestra que estas representan el 47% de la demanda total. Los extranjeros
son clientes muy exigente en lo que se refiere a atractivos turisticos y calidad, por lo tanto
es conveniente establecer estrategias que vayan en pro de atraer un mayor numero de

consumidores de de las tres categorias.



4) ¢{Qué porcentaje del total de ingresos mensuales le generan los siguientes servicios?
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Objetivo: Conocer que tanta influencia econdmica representan cada uno de los clientes de

la competencia.

4.1 VENTAS MENSUALES POR EVENTO

Tabla N2 4.31: Ventas por evento

-

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTUAL
41 hasta 60% 3 20%
21 hasta 40% 4 27%
Menos del 20% 8 53%
TOTAL 15 100%
Fuente: Investigaciéon de campo
l m41-60%
53%
m21-40%

menos de 20%

Grafico N2 4.30: Tipos de clientes

Analisis e interpretacion: El 53% de encargados de los Restaurantes en estudio manifiesta

que sus ingresos provenientes de los eventos representan montos menores al 20% de sus

ventas globales mensuales. El concepto evento incluye la renta de salones, equipos audio

visuales, comida y bebida; lo que indica que no este el rubro principal, pero es una fuente

de ingresos importante que se debe aprovechar para lograr metas de crecimiento.



4.2 VENTAS MENSUALES DE BARY RESTAURANTE

Tabla N2 4.32: Ventas de bar y restaurante

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTUAL
61 hasta 80% 10 67%
41 hasta 60% 5 33%
TOTAL 15 100%
Fuente: Investigaciéon de campo
m61-80%
m41-60%

Grafico N2 4.31: Ventas de bar y restaurante

Andlisis e interpretacion: la mayoria de gerentes opinan que los ingresos de bar y
restaurante(exceptuando los eventos) oscilan entre 61% y 80% del total mensual ; en base
a estos resultados se pueden manejar promociones para consumidores que visitan estos

negocios en cualquier momento con amigos, compafieros de trabajo y familias logrando

asi la lealtad de ellos.
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5) éCon qué fondos realiza inversiones en activos?

Objetivo: Identificar las principales fuentes de financiamiento de la competencia.

Tabla N2 4.33: Tipos de financiamiento

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
Préstamos bancarios 4 27%
Préstamos familiares 6 40%

Reinversion de utilidades 5 33%
TOTAL 15 100%

Fuente: Investigacién de campo
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Grafico N2 4.32: Tipos de financiamiento

Anidlisis e interpretacion: La mayoria de empresas financian sus inversiones por medio de
la reinversién de utilidades (33%) y préstamos familiares (40%). La menor fuente que
ellos utilizan es el financiamiento bancario. Esto indica que si la mayoria de recursos
proviene de fondos propios, hay una posibilidad de utilizar los préstamos bancarios para

realizar proyectos mas ambiciosos ya sea para activo fijo o capital de trabajo.
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6) En promedio ¢Que porcentaje de utilidad sobre ventas obtiene anualmente?

Objetivo: sondear el nivel de ventas para tener un cuadro comparativo de las ventas

actuales y el porcentaje de utilidad del restaurante con las de la competencia.

Tabla N2 4.34: Utilidad sobre venta

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
41 hasta 50% 3 20%
31 hasta 40 8 53%
21 hasta 30% 4 27%
TOTAL 15 100%

Fuente: Investigaciéon de campo
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Grafico N2 4.33: Utilidad sobre venta

Analisis e interpretacion: los resultados reflejan que el 53% obtiene una rentabilidad
sobre ventas en el rango del 31 al 40%; de otra forma, el 73% de los negocios obtiene un
rendimiento sobre ventas entre el 31% y 50%. Los resultados anteriores sustentan el

porqué el 73% financia sus inversiones con reinversion de utilidades y/o préstamos

familiares.
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7) En promedio ¢{Qué porcentaje de las Utilidades Netas después de impuesto reinvierte

en el restaurante?

Objetivo: indagar en la forma que las empresas distribuyen sus utilidades para crear en

nuestra mente una idea de la distribucién propia.

Tabla N2 4.35: Porcentaje de reinversién

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
30% 3 20%
50% 6 40%
70% 4 28%
100% 2 12%
TOTAL 15 100%

Fuente: Investigacién de campo
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Grafico N2 4.34: Porcentaje de reinversion

Anidlisis e interpretacion: La toma de decisiones sobre la reinversién de utilidades es una

actividad importante por la trascendencia que tiene el hacer mas competitivo el negocio.

El 80% de los Restaurantes de la zona oriental de El Salvador reinvierte utilidades

mayores o iguales al 50% de ellas. El 40% de estas empresas, efectua reinversiones por un

total del 50% de sus utilidades anuales.
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8) éQué aspectos de su empresa le permite ser diferente de los negocios de la

competencia?

Objetivo: Conocer las aparentes fortalezas de la competencia.

Tabla N2 4.36: Ventajas de negocio

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
Ambiente recreativo 7 47%
Buen servicio 6 40%
Calidad en comida 2 13%
Total 15 100%
Fuente: Investigacién de campo
13%
m Ambiente
recreativo

~

M Buen servicio

Calidad en comida

Grafico N2 4.35: Ventajas de negocio

Analisis e interpretacion: El ambiente recreativo es considerado por el 47% de los

gerentes como lo mas importante para diferenciarse de la competencia; un 40%

manifiesta que un buen servicio al cliente es clave para mantener el agrado del

consumidor y animarlo a regresar; la calidad de la comida es considerado por un

porcentaje menor de gerentes (13%) como una ventaja que los distingue de los demas y

por lo tanto también debe de tomarse en cuenta para mantener el negocio distinto a la

competencia.



9) ¢Qué medio de publicidad utiliza para dar a conocer su negocio?

Objetivo: Analizar que medios de publicidad son los mas utilizados y que probablemente

sean los mas efectivos.

Tabla N2 4.37: Tipos de publicidad

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
Internet 10 67%
Television 8 53%
Radio 13 87%
Rétulo 13 87%
Fuente: Investigacion de campo
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Grafico N2 4.36: Tipos de publicidad

Analisis e interpretacion: La publicidad que utiliza el 87% de los Restaurantes de la zona
Oriental esta repartida en dos medios de comunicacién, los rétulos y la radio. También se
puede considerar el impacto tecnoldgico que estan teniendo las paginas electrénicas

como una opcidn mas para anunciarse ya que el 67% de los negocios se publican de ésta
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manera, es decir, mds de la mitad de la muestra. LA JOYA no debe de perder de vista que

el objetivo de la publicidad es ampliar el nUmero de consumidores y como consecuencia

las ventas; los resultados que se esperarian son dos 1) mantener a los clientes habituales y

2) aumentar el nimero de consumidores.
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10) é¢Cuales son las promociones que lanza para atraer clientes?
Objetivo: Conocer las estrategias promocionales que utiliza la competencia.

Tabla N2 4.38: Tipos de promociones

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
Musica en vivo 1 7%
Pases ganados por 1 7%

escuchar los anuncios

Descuentos 8 53%
Transporte para 1 7%
eventos
Membrecias 1 7%
Ninguno 3 20%
Total 15 100%

Fuente: Investigacion de campo
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Grafico N2 4.37: Tipos de promociones

Andlisis e interpretacion: Como tactica mads utilizada para atraer clientes estdn los
descuentos aplicados a los platillos o por frecuencia de consumo, esto es utilizado por el
53% de los negocios. El 20% de los gerentes ha descuidado el uso de promociones ya que

no tienen ninguna que les permita incrementar las ventas.



11) ¢Cuales empresas considera que son sus rivales directos?

Objetivo: Conocer los rivales considerados mas influyentes de la zona.

Tabla N2 4.39: Negocios rivales

ALTERNATIVA

FRECUENCIA

PORCENTUAL

Agua Park

13%

Paradice y Tropic Club

20%

Restaurante Perquin

7%

Rancho Plaza

7%

Ninguno

53%

Total

15

100%

Fuente: Investigaciéon de campo
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Grafico N2 4.38: Negocios rivales
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Andlisis e interpretacion: La falta de planeacion estratégica ha generado el exceso de

confianza en los negocios de la zona y por tanto el no aprovechamiento de nuevas

oportunidades para obtener mayor participacién del mercado. Muestra de ello es que el

53% de los negocios afirman no tener ningun rival significativo. El no identificar de manera

clara a la competencia podria acarrear problemas serios, por tanto es necesario contar

con informacidn clave que permita a la organizacion defenderse y saber tomar ventaja de

las circunstancias con las que se cuentan y de los cambios del mercado.



12) ¢Cuales objetivos se han planteado para el préximo afno?
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Objetivo: tener en claro que movimientos estratégicos hard la competencia para su

mejoramiento competitivo.

Tabla N2 4.40: Proyectos

ALTERNATIVA

FRECUENCIA

PORCENTUAL

Juego Infantiles

2

13%

Piscinas y Cabafias

13%

Comprar Local Propio

7%

Implementar paseo en
caballos

7%

Cambiar Disefio

13%

Local mas Amplio

27%

Ninguno

20%

Total

15

100%

Fuente: Investigacién de campo
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Grafico N2 3.39: Proyectos

Analisis e interpretacion: La mayoria de negocios le apuestan a inversion en activos fijos y

mejoramiento de algun tipo de infraestructura pensando en mejorar el servicio para

retener a los clientes actuales y atraer a los potenciales.
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13) éCuales son las tacticas que utiliza para aumentar sus ventas?

Objetivo: Conocer las tacticas a utilizar por la competencia para llevar a cabo sus planes a
corto y mediano plazo.

Tabla N2 4.41: Tacticas

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
Atencidn al cliente 5 33%
Promociones 3 20%
Publicidad 1 7%
Diversidad de servicios 2 13%
Ninguno 4 27%
Total 15 100%

Fuente: Investigacién de campo
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Grafico N2 4.40: Tacticas

Analisis e interpretacion: El 33% de la muestra opina que el servicio al cliente es la mejor
via para alcanzar sus metas, consideran que un cliente satisfecho deja las puertas abiertas
para otra visita. Un 20% le apuesta a las promociones que se cree alcanzaran nuevos
niveles de venta por el hecho de ajustarse al poder adquisitivo del cliente. Y no faltan los
negocios que consideran que con los esfuerzos actuales les es suficiente para lograr lo que

se proponen, este porcentaje es representado por un total del 20%.
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14) Los gastos totales por la prestacion de servicios ¢A qué porcentaje sobre ventas

ascienden en su empresa?

Objetivo: Comparar los niveles de gastos en que incurren como competencia para

compararlos con los actuales de La Joya

Tabla N2 4.42: Gastos sobre ventas

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL

51 hasta 60% 2 13%

41 hasta 50% 5 33%

31 hasta 40% 8 53%
Total 15 100%

Fuente: Investigacién de campo
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Grafico N2 4.41: Gastos sobre ventas

Anidlisis e interpretacion: Los gastos totales por la prestacion de servicios rondan entre el
31% y 50% sobre ventas para la mayoria de las empresas en estudio. Lo importante es
mantener un nivel de ventas lo mas alto posible ya que el margen y tamano de

rentabilidad va familiarizado proporcionalmente con ellas.
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15) éCual es el porcentaje de deuda sobre los activos totales de su empresa?
Objetivo: conocer el nivel de deuda sobre activo que posee la empresa.

Tabla N2 4.43: Deuda sobre activos totales

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL

41 hasta 60% 3 20%

21 hasta 40% 5 33%

Menos de 20% 7 47%
Total 15 100%

Fuente: Investigacion de campo

47% B 41 hasta 60%
H 21 hasta 40%

menos de 20%

Grafico N2 4.42: Deuda sobre activos totales

Analisis e interpretacion: el 80% de negocios manifiesta que sus deudas no sobrepasan el
40% de los activos totales, de los cuales el 47% mantiene deudas abajo del 20%. Esto
confirma lo dicho anteriormente de que la mayor parte de recursos proviene de fondos
propios o de unidades familiares, lo cual abre la oportunidad de financiar proyectos mas

grandes con apalancamiento bancario, cuando los recursos propios no sean suficientes.
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16) ¢Como ha pensado financiar sus proyectos?

Objetivo: Identificar las principales futuras fuentes de financiamiento de las empresas

rivales.

Tabla N2 4.44: Tipo de financiamiento futuros

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
Préstamos 9 60%
bancarios

Reinversion de 5 33%
utilidades
Préstamos 9 60%
familiares

Fuente: Investigacién de campo

80%

60%

40%

—
0%

Préstamos  Reinversionde  Préstamos
bancarios utilidades familiares

Grafico N2 4.43: Tipo de financiamiento futuros

Analisis e interpretacion: El 60% de los gerentes financiaria los nuevos proyectos
utilizando fondos provenientes de los bancos; sin embargo, lo harian combinando fondos
con otras fuentes y por lo tanto, Unicamente el 27 % estaria pensando hacerlo al cien por
ciento con préstamos bancarios. Aun asi, el 93% de los empresarios contintia con la
preferencia de financiar sus proyectos con préstamos familiares y/o reinversion de
utilidades. Esta tendencia es una base que se ha venido mencionando en la investigacion
que la posicidn de los propietarios es mantener un riesgo minimo en lo relacionado a sus

inversiones.
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17) ¢éCuales son sus proveedores de los siguientes productos? Carnes, Mariscos y

Verduras.

Objetivo: conocer a los principales proveedores de la zona

Tabla N2 4.45: Proveedores de carne

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTUAL
Callejas S.A de 6 40%
C.V.
Carniceros de 4 27%
la zona
Importada 1 7%
Mark meat 2 13%
Toledo 2 13%
Total 15 100%

Fuente: Investigacion de campo

B Callejas S.A de
C.V.

13%

M Carniceros de la

13% zona

Importada

0,
7% H Mak meat

H Toledo

Grafico N2 4.44: Proveedores de carne



Tabla N2 4.46: Proveedores de mariscos

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTUAL
Prosamart 5 33%
Pequefios 10 67%

comerciantes

Total 15 100%

Fuente: Investigaciéon de campo

M Prosarmart

B Pequefios
comerciantes

Grafico N2 4.45: Proveedores de mariscos
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Tabla N2 4.47: Proveedores de verduras

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
Mercado local 6 40%
Callejas S.A de C.V. 6 40%
Cooperativa 1 7%
Produccién Santa 1 7%
Elena
Rosa Emilia Frauaga 1 7%
Total 15 100%

Fuente: Investigacién de campo

W Mercado local

7%

M Callejas S.Ade C.V.

Cooperativa

M Produccion Santa
Tecla

M Rosa Emilia

Grafico N2 4.46: Proveedores de verduras

Andlisis e interpretacion: Los proveedores de carnes mayormente aceptados son la
empresa Callejas S.A. de C.V. (Supermercados Selectos) y los carniceros de la zona. En
cuanto a los mariscos, la mayoria de negocios decide escoger a los pequefios
comerciantes que generalmente proveen productos frescos y con precio accesible. Las
verduras son adquiridas comunmente en los mercados locales o en supermercados los

que se eligen en busca de la calidad.
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18) éPor qué prefiere a sus proveedores?

Objetivo: Identificar las razones por las cuales se prefieren a los proveedores que manejan

los pedidos de la industria restaurantera de la zona.

Tabla N2 4.48: Factores de preferencia a proveedores

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTUAL
Precios Bajos 3 20%
Calidad 8 53%
Facilidad de 4 27%
pago
Total 15 100%

Fuente: Investigacién de campo

W Calidad

W Facilidad de
pago

Precios bajos y
calidad

Grafico N2 4.47: Factores de preferencia a proveedores

Anidlisis e interpretacidn: Seglin los encuestados, la calidad es lo que mds importa cuando
se elije a un proveedor de alimentos. Para los restaurantes también es importante la
facilidad que los proveedores les dan para pagar la mercaderia y los precios bajos que les
ofrecen. Esta informacién debe ser considerada para los procedimientos de eleccion de

los proveedores.



19) ¢En promedio cuanto vende mensual?

Objetivo: Conocer el nivel de ventas mensuales de la competencia.

Tabla N2 4.49: Ventas mensuales

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTUAL
41,000 hasta $60,000 1 6%
21,000 hasta $40,000 7 47%
10,000 hasta $20,000 7 47%

Total 15 100%

Fuente: Investigacién de campo

6%

H 41,000 hasta
560,000

W 21,000 hasta
540,000

10,000 hasta
520,000

Grafico N2 4.48: Ventas mensuales

Analisis e interpretacion: El 94% de las empresas tiene ventas promedio

entre

$10,000.00 y $40,000.00 mensuales; aproximadamente la mitad de ellos obtienen

ingresos promedios de $30,000 mensuales. El restaurante La Joya debe aspirar a ventas

mayores al promedio.
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20) ¢éQué porcentaje vende mensual de los siguientes productos? Mariscos y carnes.

Objetivo: Conocer el detalle de ventas de la industria.

Tabla N2 4.50: Ventas de mariscos

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTUAL
61 hasta 80% 4 27%
41 hasta 60% 1 7%
21 hasta 40% 3 20%
Menos de 7 46%
20%
Total 15 100%

Fuente: Investigaciéon de campo

7%

H 61 hasta 80%
m 41 hasta 60%

21 hasta 40%

B menos de 20%

Grafico N2 4.49: Ventas de mariscos
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Tabla N2 4.51: Venta de platillos de carnes

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTUAL
61 hasta 80% 8 53%
41 hasta 60% 4 27%
21 hasta 40% 2 13%
Menos de 1 7%
20%
Total 15 100%

Fuente: Investigacién de campo

7%

m 61 hasta 80%
m 41 hasta 60%

21 hasta 40%

H menos de 20%

Grafico N2 4.50: Venta de platillos de carnes
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Analisis e interpretacion: las ventas de mariscos generan a lo sumo un 40% de los

ingresos totales mensuales; el mayor porcentaje de ingresos provienen de la venta de

platillos a base de carne.
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4.3.1. Analisis general de los resultados del cuestionario dirigido a los restaurantes de la

Zona oriental de El Salvador.

En general la muestra compuesta de negocios de la zona oriental estd pendiente de
manera razonable a los cambios del entorno competitivo del lugar, aunque cabe aclarar
que casi en su totalidad no formulan planes de ninguna clase para mejorar sus estrategias
o métodos de atraer al cliente. Por ejemplo los proyectos estan orientados a la atencién al

cliente y al mejoramiento de la infraestructura de cada negocio.

En el caso de la estructura de sus respectivos pasivos y capitales en su mayoria es
conformado por inversidn propia o préstamos familiares. Se tomaria como una ventaja
por el hecho de que sus deudas no son aumentadas por el interés que se desembolsan en
el caso de obtener una deuda bancaria. Por otro lado por ser provenientes de estas
fuentes la inversidn siempre va medida y por tanto la implementacion de proyectos suele

ser tardada.

En los ultimos afios la situacidn arriba expuesta ha ido cambiando, ya que poco a poco el
pensar de los administradores a sido moldeado por los respaldos al turismo que en El
Salvador ha ido teniendo esta industria y por el aumento de la competencia que ha
surgido a raiz de esto. Puede percibirse que dentro de los proyectos de los negocios de la
zona se encuentran inversiones considerables que algunos ya comenzaron a realizar, todo
mayormente financiado por dinero propio, reinversiéon y una buena parte con capital

bancario.

El reto de La Joya es lograr estar acorde con los cambios competitivos de la industria,
ademas de buscar la mejor forma de apalancamiento para reducir costos y lograr precios y

utilidades atractivas tanto para los clientes como para los accionistas de la empresa.
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4.4 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

4.4.1 CONCLUSIONES:

4.4.1.1. Ambiente externo e interno/ Participacion del Mercado

El ambiente competitivo que se presenta en la actualidad motiva a las empresas a
trabajar cada uno de los aspectos sugeridos: seguridad, higiene, rapidez en el
servicio y la calidad en el platillo, estos dos ultimos son los que de manera

individual generaron mayor predileccién.

La industria turistica en El Salvador va creciendo gradualmente, situacién que crea
un ambiente competitivo mas fuerte que no puede ser controlado por las pocas
barreras que imponen los negocios ya existentes, debido a que los servicios
ofrecidos por la mayoria de empresas son muy parecidos y compiten con precios

similares.

Para lograr una mayor participacion del mercado es indispensable mejorar
constantemente la atencién y calidad que permite satisfacer los gustos y
preferencias de cada cliente, ya que el ambiente competitivo de la industria se

vuelve mas agresivo a medida que los clientes aumentan sus exigencias.

4.4.1.2 Inversién/Niveles de venta.

Los negocios enfocan su inversidn en la ampliacion de sus locales para ofrecer un

mayor atractivo turistico y comodidad a sus clientes, para lograrlo han tomado
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iniciativa de construir piscinas, toboganes, cabafias y ampliar el local de tal manera

que se alcance una ventaja sobre su competencia.

Los ingresos promedio de los restaurantes de la zona oriental de El Salvador oscilan
entre $10,000 y $40,000.00 mensuales, lo que muestra una similitud de ingresos,
siendo los clientes familia la unidad basica del mercado de consumo, por lo que
gueda en evidencia que los ingresos mayores de los Restaurantes dependen de

ellos.

Los restaurantes ecolégicos, de playa y urbanos que poseen salones para eventos y
areas de recreacion de la zona oriental de El Salvador no cuentan con planificacion
financiera, por lo que sus actividades las hacen sin proyeccion planificada. A pesar
de esto los restaurantes presentan interesantes ingresos, lo que nos lleva a
concluir que si La Joya implementa un plan de inversién bien elaborado puede

provocar ventaja competitiva sobre sus rivales.

4.4.1.3 Plan de financiamiento/ Reduccién de Costos

La mayoria de empresarios prefiere financiar sus proyectos con préstamos
familiares y/o reinversién de utilidades y Unicamente el 27 % estaria pensando

hacerlo al cien por ciento con préstamos bancarios.

Los costos totales se encuentran entre el 31% y 50% sobre ventas para la mayoria
de empresas que se dedican al negocio de restaurantes, por lo cual consideran
importante mantener un nivel de ventas lo mas alto posible ya que el margen y

tamafio de rentabilidad va familiarizado proporcionalmente con ellas.
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Para los negocios de la muestra una manera ventajosa de financiarse permitird
utilizar los recursos existentes de manera eficiente y reducira los costos en los que
incurre una empresa debido a las elevadas tasas de interés que generalmente son
concebidas por instituciones bancarias. Por tanto la mayoria escoge fuentes de
financiamiento que no minimice la rentabilidad a corto y mediano plazo como lo es

la reinversion de utilidades y los préstamos familiares.

4.4.1.4 Plan Financiero/Rentabilidad

La mayoria de las empresas de la industria en estudio no cuenta con planificacién
formal que les permita tener claras sus metas u objetivos. Muestra de ello es que
sus actividades son realizadas de manera espontanea y basadas mayormente en la

experiencia de sus gerencias.

A pesar de sus claras deficiencias en el ambito financiero/administrativo la
industria se enmarca como atractiva hablando en términos de rentabilidad. Esto se
puede constatar con los margenes de utilidad actuales que mensualmente se
perciben y el deseo manifiesto de continuar en el negocio a pesar de no contar con

barreras significativas de salida.

Si se implementara un plan financiero con claras decisiones de inversion y
financiamiento se lograria aumentar la rentabilidad de La Joya ya que este le
guiaria en la toma de decisiones estratégicas que le permitan incrementar sus

ingresos y reducir sus costos.
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4.4.2 RECOMENDACIONES:

4.4.2.1 Relacion Ambiente externo e interno/ Participacion del Mercado

e Implementar programas de capacitacion que constituyan una base para el
mejoramiento de la calidad y la mejor atencién al cliente. Todo con el objeto de
motivar a los clientes del restaurante La Joya y promover la obtencién de prospectos

nuevos.

4.4.2.2 Relacién Inversion/Niveles de venta.

e Disefiar un plan de inversion dirigido a la ampliacion de instalaciones de acuerdo a
las exigencias del mercado con la elaboracion de mas y mejores cabafias y la
optimizacion del espacio fisico, buscando como resultado mayores niveles de

ingreso.

4.4.2.3 Relacién Plan de financiamiento/ Reduccion de Costos

e Presentar la mejor alternativa de financiamiento para el Restaurante la Joya con el
mas adecuado apalancamiento bancario que nos permita reducir los costos

implicados en el crecimiento de la organizacion.

4.2.2.4 Relacién Plan Financiero/Rentabilidad

e Elaborar un plan financiero que permita maximizar la rentabilidad sobre Ia

inversién propia del Restaurante la Joya.
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CAPITULO 5. PROPUESTA DE UN PLAN FINANCIERO PARA MAXIMIZAR LA
RENTABILIDAD SOBRE LA INVERSION PROPIA DEL RESTAURANTE

LA JOYA DE CIUDAD EL TRIUNFO.

5.1. Resumen Ejecutivo

El plan financiero muestra los aspectos importante de la empresa porque proporciona una
guia para dirigir, coordinar y controlar las acciones del negocio para alcanzar sus objetivos.
Por lo cual se realiza un proyecto de inversidn en activos fijos y mejoramiento de algin
tipo de infraestructura (atractivo turistico) pensando en mejorar el servicio para retener a
los clientes actuales y atraer a los potenciales. Ademas, brindar una visién amplia de la
empresa en su entorno con el fin de determinar su posicion y aprovechar dichas

oportunidades, logrando con ello incrementar la demanda que posee actualmente.

Con la aplicacion del plan financiero se pretende obtener de manera efectiva la
rentabilidad sobre la inversidn de los propietarios del negocio. Se plantea la construccién
de cuatro cabafias, una piscina adicional, dos toboganes y mejorar el ambiente ecolégico;
con esta inversion se busca la preferencia de los clientes hacia el restaurante L a Joya,

convirtiéndolo en simbolo de calidad y confianza para las familias y las empresas.

El relanzamiento de la empresa se Para implementara una campafa publicitarias en forma
atractiva y masiva para captar la atencidn de los clientes potenciales; conjugado con una

variedad de promociones para atraer la clientela.
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Ademads, ejecutaran programas de capacitacién periddica a todo el personal de la empresa

para garantizar un mejor servicio a los clientes.

Para financiar el proyecto de inversién propuesto se solicitard un préstamo en el Banco
ProCredit por un monto de $ 70,000.00. a una tasa del 13.5% para un tiempo de cuatro

anos.

5.1. 1. Mision

Somos una empresa de servicios de restaurantes que busca la satisfaccién de nuestros
clientes en base a la calidad, amabilidad, ambiente acogedor y buen servicio,

promoviendo un sentido de compromiso y entrega de nuestra organizacion.

5.1.2. Vision

Ser el mejor restaurante de la zona Oriental brindando un servicio integral y de calidad

en base a las exigencias del mercado, logrando mayor rentabilidad a los socios.

5.1.3. Valores
» Responsabilidad
> Amabilidad

» Compromiso



114

» Respeto

» Cooperacion
» Honestidad

» Compafiierismo
» Comprensién

» Espiritu de Servicio

5.2. Ambiente competitivo

5.2.1. Modelo de las 5 fuerzas de la competencia

[ La competencia:

En el caso de la industria de restaurantes ecoldgicos de la zona oriental existe una

rivalidad moderada entre competidores. éPor qué podemos concluir esto?

Una de las razones es que el ambiente competitivo no se manifiesta claramente por el
hecho de que la mayoria de las empresas de esta zona e industria no cuenta con una
adecuada administracion que defina planes y estrategias que le ayuden a aumentar su

participacién en el mercado. Prueba de ello es que la mayoria de negocios afirmaron
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desconocer el tipo de promociones de otras empresas; no conoce a ciencia cierta

guienes son sus competidores mas cercanos.

Claro estd, hay que tener en cuenta que el hecho de que estas empresas no cuenten
con una adecuada administraciéon no quiere decir que no se impulsen esfuerzos por
mantener a flote el negocio. Por ejemplo ofrecen promociones que en muchos casos
son muy parecidas a las de la competencia y casi en su totalidad afirman que hay
proyectos de mejoramiento para un plazo corto. Esto nos conduce a creer que aunque

no hay un plan financiero formal estratégico, si existe de manera tacita.

Podria mencionarse que el nimero de competidores que ingresoé a esta industria antes
del 2005 ha sido moderada. Sin embargo, el impulso que ha dado el Gobierno
Salvadorefio a tratados de libre comercio y de apoyo al turismo nacional ha provocado

el aumento de competidores que actualmente se abren campo en este sector.

Algo que hace que esta industria se vuelva reiiida es que actualmente la mayoria de
negocios con restaurantes de tipo ecoldgico posee una capacidad instalada muy
parecida, generando asi una particion del mercado en porciones similares, esto

contribuye a que no haya una marcada dominacién por parte de alguna empresa.

Para tener en claro lo antes dicho se construye el siguiente y grafico que nos permitira
visualizar mejor la forma en que esta repartido el mercado actualmente. Se toma en
cuenta las ventas mensuales promedio de cada negocio en relacién con las ventas

promedio totales de la muestra.



Tabla N2 5.1 Participacién en el mercado

Restaurantes Promedio de venta | Porcentaje de
mensual participacion
Paradice Club $ 71,000.00 19.09%
Restaurante El Izote $ 24,000.00 6.45%
Complejo Turistico Moreno $ 35,000.00 9.41%
Restaurante La Ronda $ 15,000.00 4.03%
Aramuaca Club $ 12,000.00 3.23%
Restaurante Cuco Lindo $ 19,000.00 5.11%
Restaurante Leones Marinos $ 20,000.00 5.38%
Restaurante Vifia del Mar $ 20,000.00 5.38%
Complejo Turistico EI Carmen $ 27,000.00 7.26%
Club Aguila $ 26,000.00 6.99%
Restaurante La Joya S 28,000.00 7.53%
Restaurante Cartagena $  16,000.00 4.30%
Restaurante Mi Pueblito $ 14,000.00 3.76%
Tropic Club $ 23,000.00 6.18%
Perquin Lenka S 22,000.00 5.91%
Total $ 372,000.00 100%

6% °% 19%

4%
4%

5% 5% 5%

4%

H Paradice Club

B Restaurante El lzote

m Complejo Turistico Moreno

B Restaurante La Ronda

W Aramuaca Club
7% m Restaurante Cuco Lindo

B Restaurante Leones Marinos

1008 Restaurante Vina del Mar

Complejo Turistico EI Carmen

B Club Aguila

W Restaurante La Joya
Restaurante Cartagena
Restaurante Mi Pueblito
Tropic Club

Perquin Lenka

Grafico N2 5.1 Participacion en el mercado
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Por otra parte, en las temporadas como las vacaciones de semana santa, fiestas agostinas
y los meses de noviembre y diciembre, se intensifica la competencia ya que es aqui donde
se alcanzan los niveles mdas altos de ingresos. Generalmente se ofrecen servicios

adicionales a los que normalmente se prestan.

La rivalidad se incrementa porque los restaurantes manejan precios similares y
condiciones de seguridad parecidas y por el deseo de los clientes de conocer nuevas

alternativas para esparcirse.

Ahora bien, para poder identificar mejor la cercania o la rivalidad real de los competidores

se crea un mapa que se detalla a continuacion.

Tabla N2 5.2: Calificacion de los negocios en base a su precio y su variedad.

Variedad de servicios prestados Participacion
(Y) l Porcentual
I N
2
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et _

Restaurante Mi Pueblito

2 3.76%

6.18%

5.91%

-

2
2

Tropic Club

Perquin Lenka

|
e | ]

Donde el precio y la variedad son evaluadas de la manera siguiente:

Precio Bajo =1 Variedad Baja (Sélo ofrece un tipo de servicio) =1

Precio Medio =2 Variedad Media (Ofrece de 2 tipos de servicios) = 2

Precio Alto =3 Variedad Alta (De 3 a mas servicios ofrecidos) =3
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Se aclara que la variedad por la cual fueron clasificadas las empresas anteriores son
basadas en cuatro servicios basicos, a saber: alimentacidn, piscina, alojamiento y salas
para evento.

Asi por su clasificacion Precio-Variedad se agrupan de la siguiente manera:

Grupo (3, 3) Total de Participacion del Mercado: 37.64%

-Paradice Club

-Restaurante Leones Marinos

- Club Aguila

- Tropic Club

Grupo (2, 2) Total de Participacion en el Mercado: 10.21%

-Restaurante El Izote

-Restaurante Mi Pueblito

Grupo (2,3) Total de Participacion en el Mercado: 38.72%

- Complejo Turistico Moreno
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- Restaurante La Ronda

- Restaurante Cuco Lindo

- Restaurante Vina del Mar

- Complejo Turistico El Carmen

-Restaurante La Joya

Grupo (1,3) Total de Participacion en el Mercado: 3.23%

- Aramuaca Club

Grupo (3,2) Total de Participacion en el Mercado: 10.21%

-Restaurante Cartagena

-Perquin Lenca.

Para conocer las posiciones fuertes y débiles se construye un mapa estratégico de los

competidores mas sobresalientes dentro de la industria de las empresas en estudio.
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MAPA DE GRUPOS ESTRATEGICOS DE COMPETIDORES DEDICADOS A LA PRESTACION DE
SERVICIOS DE RESTURANTES

Mapeo Estratégico

3.5

vaiieda

—

0.5

precio
VARIEDAD DE SERVICIOS PRESTADOS
Grafico N2 5.2: Mapeo estratégico
Como puede observarse en el mapa la mayor rivalidad se encuentran en los rangos (3,3) y
(3,2).Las empresas que se encuentran en ese espacio se podrian llamar competencias
directas o por lo menos mas cercanas a los cuales se debe de conceder atencion mas

personalizada a la hora de estructurar nuevas estrategias.

Asi La Joya tiene como principales rivales a un total de cinco empresas, pues pertenecen a
su mismo rango de variedad y precio. Y con cuatro empresas como rivales inmediatos al

pertenecer a la clasificacion (3,3) en el mapa presentado.
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Teniendo en cuenta lo antes dicho La Joya debe de trazar sus estrategias de
posicionamiento teniendo en cuenta a sus rivales mdas cercanos y el poder de

competitividad de cada uno de los negocios.

[] Los Nuevos Competidores.

La industria en la cual se mueven las empresas descritas anteriormente ha estado
cambiando ultimamente. Pasa de ser una de las industrias moderadamente activa a
ser una con fuerte afluencia de nuevos competidores que se abren oportunidades
ante un mercado cada vez mas diversificado. Esto se debe a que como se ha
mencionado antes, en El Salvador se ha dado un mayor impulso al turismo interno que
practicamente lo apoya de manera directa con campafias y programas de capacitacion

para empresas inmersas en la industria.

Esto a la vez se complica con el hecho que no se cuenta con barreras significativas de
entrada para nuevos competidores ya que cualquiera que posea los medios
monetarios para establecer un nuevo restaurante o local lo puede hacer con casi
ninguna restriccion que le impida hacerlo. Ademas la poca lealtad de los clientes y lo
nada costoso que es cambiar de establecimiento hace que los clientes opten por

visitar otro lugar incluido los de los nuevos competidores.

[] Productos Sustitutos

Los productos sustitutos en esta industria podrian variar dependiendo de los clientes.

Por ejemplo los clientes empresas podrian sustituir el servicio de restaurantes



123

ecoldgicos por el de restaurantes urbanos con ambientes cerrados pero practicamente

cerca de la ciudad.

Hay ventajas palpables en la utilizacion de este tipo de producto sustituto, por
ejemplo, los precios son muy accesibles, la mayoria se encuentra en lugares de facil
acceso urbano, cuentan con aire acondicionado, algunos son ofrecidos por hoteles de

renombre, entre otras condiciones que los hace una opcidn considerable.

Por tanto los restaurantes ecoldgicos deben saber visualizar la manera mas atrayente
de promocionar su producto mostrando la superioridad o las ventajas con las que
supera a los restaurantes urbanos. Podrian implementarse esfuerzos publicitarios
resaltando los potenciales como el clima, la variedad de fauna, el aire sin
contaminacién, el ambiente agradable y acogedor, entre otros que permitan al cliente
preferir un cambio de rutina y una experiencia agradable a la hora de festejar o

cumplir con su agenda de trabajo.

Claro, no siempre se lograrad convencer a todos los clientes para que escojan un lugar
determinado, pero cuanto mas consiente esté de que hay opciones que cubrirdn su
necesidad de manera especial y en otro ambiente, mds inclinado se sentird a

considerar otras posibilidades.

[] Proveedores:

Los negocios de este sector optan en su mayoria por abastecerse de supermercados,

tiendas y plazas cercanas. Por tanto el poder de negociaciéon de los proveedores es
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bajo, ya que los insumos que utilizan los restaurantes los pueden adquirir en cualquier

lugar.

Algunos restaurantes se abastecen de productos como las verduras, carnes, mariscos y
ciertas frutas con vendedores cercanos o mercados de la zona. Esto les permite
proponer sus propias condiciones de compras o por lo menos tener cierto nivel de

preferencia por parte del vendedor.

L] Clientes:

Hay dos tipos de clientes: los clientes familia que lo conforman hombres de negocios,
empleados ruteros, grupos familiares, entre otros; que se caracterizan por un
consumo moderado, pero mas frecuente. Luego estan los clientes empresa
constituidos por organizaciones e instituciones que llevan a cabo sus capacitaciones o

celebraciones fuera de sus instalaciones.

El poder de negociacion de los clientes es alto tanto de empresas como de familias y
estd en funciéon de la cantidad y la frecuencia de consumo. Asi un grupo considerable
que se reuna, como una familia, por algun tipo de evento tendrd el mismo poder de

negociacién de una empresa.
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Grafico N2 5.3: Fuerzas Competitivas

MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE LA COMPETENCIA DE
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SUPERMERCADO, p
- CAPACIDAD INSTALADA MAS GRANDES PERO
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5.3. Analisis Interno

Tabla N2 5.3: Analisis FODA ANALISIS FODA DE RESTAURANTE LA JOYA S.A. DE C.V.

F (0] D A

FORTALEZAS(INTERNAS) OPORTUNIDADES(EXTERNAS) DEBILIDADES  (INTERNAS) || AMENAZAS

FACTORES ASPECTOS (EXTERNAS)FACTORES
ASPECTOS

FINANCIERAS POLITICOS FINANZAS

- Poco endeudamiento bancario -No cuenta con local propio

-Leyes Tributarias a favor de los POLITICOS

-Sistema contable actualizado - Poca inversion

contribuyentes
-Nuevas reformas

-Contabilidad formal

-Mayor apoyo del estado a las Tributarias.

- Socios Familiares o o MERCADO
empresas de servicios turisticos.

-Control de efectivo -Poca pUbIlCldad - Inestabilidad politica

MERCADO -Espacio subutilizado

-Cuenta con promociones -Débil reconocimiento de la
empresa

-Pagina Web

-Poca  participacién  del || ECONOMICOS

-Ubicacion estratégica mercado

-Accesibilidad vial -Estrategias agresivas de

- No cuenta con promotores




- Rapidez en el servicio
-Precios promedios
-Base de clientes leales
-Clima agradable
-Amplio parqueo
-Ambiente natural
RECURSOS HUMANO
- Prestaciones de Ley

-Programa de recompensas
especiales a empleados que
cumplen con plan de trabajo

-Personal con experiencia

- Sistema de control

tecnolégico

-Empleados eventuales.
PRODUCCION

-Costos bajos de produccién
- Diversidad de platillos

- Maquinaria en buen estado

ECONOMICOS

-Ampliacion de la linea de productos.

-Mayor poder de negociacién

-Crecimiento Econdmico de la industria

de servicios turisticos

-Aumento del salario minimo

-Facilidades  bancarias  para la

obtencidn de préstamos

-Reduccion de la tasa de interés

bancaria

-Incrementos de Remesas Familiares.

de ventas personales.

RECURSOS HUMANOS

-Pocos programas de
capacitacién

- Mano de obra con poco
nivel educativo

-Familiares de socios como
empleados.

PRODUCCION

-Sub-utilizacién de espacio

-Desperdicio de materia

prima

-No utilizacion de manual de
procedimientos

Infraestructura deteriorada

127

parte de la competencia

-Incrementos en los

precios de la gasolina

-Disminucién del poder
adquisitivo de los

clientes.

SOCIALES

-Aumento de

delincuencia

-Disminucién del poder
adquisitivo de los

clientes

-Aparicion de

competidores cercanos




-Continua innovacion de menus

-Buena relacién con
proveedores

-Materia prima de calidad
-Cuartos frios

-Seguridad e higiene
ADMINISTRATIVO

-Mobiliario y equipo en buen
estado.

- Planeacion formal

-Misién y Visén definidas

-Personal administrativo
calificado

-Cuenta con manuales
administrativos.

SOCIALES

-Incremento de la tasa de Empleo.

ADMINISTRACION.
-Poco interés por licitaciones

- Planes de inversion
inexistentes

-Linea de mando no definida

-Deficiente comunicacion
interna
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TECNOLOGICAS

-Nuevos competidores
con tecnologia de
informacion mas

avanzada.

-Fusiones o]
adquisiciones entre
empresas competidoras

e internacionales.




Tabla N2 5.4: Relacional Analisis FODA
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AMBIENTE

EXTERNO.

OPORTUNIDAES

- Mayor apoyo del estado a las

empresas de servicio
-Ampliacion de la linea de productos

-Facilidad bancaria para obtencion de
préstamo

-Ampliacion de la linea de productos

AMENAZAS

-Inestabilidad politica

-Estrategias agresivas de parte de la
competencia.

-Aumento de precio del combustible.

-Disminucion del poder adquisitivo de
los clientes

-Reduccion de la tasa de interés

bancaria. -Aparicion de competidores cercanos.
AMBIENTE INTERNO
FORTALEZAS ESTRATEGIA F-O ESTRATEGIA F-A.
-Poca deuda bancaria * Elaborar un plan de mercadeo que
-Diversidad de platillos * Determinar un nivel dptimo de | permita dar a conocer la calidad,

-Materia prima de calidad
-Seguridad e higiene

-Planeacién formal

-Buena relacién con proveedores

-Costos bajos de produccion

endeudamiento bancario y utilizarlos
para financiar nuevos proyectos.

variedad y comodidad con la que

cuenta la empresa

DEBILIDAES

-Poca inversion

-Sub utilizacion del espacio

-Pocos programas de capacitacion
-Poca publicidad

-Débil reconocimiento de la empresa
-Poca participacion del mercado

-Planes de inversion inexistentes

ESTRATEGIA D-O

* Construir cabaiias y nuevas piscinas
con tobogan que permitan ampliar la
gama de servicios ofrecidos por la
empresa.

ESTRATEGIA D-A

* Implementar programas de
capacitacion de manera periddica de
manera que todos los empleados
exploten al maximo sus habilidades y
destrezas para beneficio de |la

organizacion.
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5.4. Plan financiero

5.4.1. Estrategia de crecimiento

“Ampliar los servicios de la empresa con la construccién de una piscina con tobogan de 7 mts
de altura por 15 mts. de largo y una palmera lluvia que nos ayude a fortalecer el atractivo
turistico, ademas de ampliar nuevas oportunidades para aprovechar al maximo Ia
infraestructura con la terminacién de 3 cabafias que permita lograr un crecimiento continuo en
la variedad de los servicios a ofrecer. Esto debe de ir complementado con una atencién

especial y eficiente y productos de calidad.”

5.4.2. Estrategia de la linea de producto o servicio

“Ampliar la oferta de productos hacia nuevas categorias de alimentos y servicios como nuevos
entretenimientos para empresas privadas y publicas que ayuden a incrementar la afluencia de

clientes traducido en mayores ventas”

5.4.3. Objetivos Estratégicos

e Variedad de servicios o mas atractivos turisticos que la de los rivales

e Niveles de satisfaccién del cliente mas elevada que la de los rivales

e Una mayor participacién de mercado en la zona oriental de el Salvador
e Costos mas bajos en relacidn con los competidores

e Un mayor nivel de rentabilidad sobre la inversion propia
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5.4.4. Objetivos Financieros

e Aumentar en un 11% el nivel de ventas

e Disminuir los costos de mercaderia en un 10%

e Disminuir los gastos de operacién en un 15% para el 2008
e Estabilizar y fortalecer la posicién financiera de la empresa.

e Aumentar los margenes de ganancias a un 20% con respecto a las ventas.

5.4.5. Programa de Ingresos 2008

Las venta proyectadas para el anos 2008 se muestran a continuacién, tomando en
consideracion los meses donde la demanda es mas fuerte y la variacion que tuvo el afio 2007.
Ademas, esto se hace en base a la experiencia; es decir, las ventas se realizan en su mayoria al

contado.

Las ventas del afio 2008 se proyectan utilizando el once por ciento que muestra la tendencia

del el afio 2006 con respecto al afio base, segln el siguiente cuadro.

Tabla N2 5.5: Tendencia de ventas

2005 2006 2007

VENTAS NETAS $329,071.52 $368,039.46 | 11% | $342,829.91 4%
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Las ventas del 2006 crecieron el 11% con respecto al aiio base, pero el 2007 solo crecié un 4%
debido a la pérdida en ventas que fueron producto de un mercado mas competitivo y un
invierno mas lluvioso; se pronostica un crecimiento de un 11% para recuperar la tendencia de

crecimiento lograda en el afio base.

Tabla N2 5.6: Analisis vertical de las ventas 2007

MES ANO 2007 PORCENTAJE
ENERO $30,084.15 8.78
FEBRERO $27,497.84 8.02
MARZO $29,412.75 8.58
ABRIL $33,944.39 9.9
MAYO $29,349.36 8.56
JUNIO $25,982.67 7.58
JuLlo $30,130.89 8.79
AGOSTO $32,206.75 9.37
SEPTIEMBRE| $21,653.58 6.32
OCTUBRE $19,901.50 5.81
NOVIEMBRE | $26,143.68 7.63
DICIEMBRE $36,522.35 10.65
$342,829.91

El cuadro anterior refleja un andlisis de las ventas mensuales durante el 2007 y el porcentaje
con respecto al total de las ventas del afio, la que nos permite pronosticar seglin los cambios

mas recientes en el mercado.
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5.4.5.1. Ventas Proyectadas para el 2008

Las ventas se han categorizado en la condicidn al contado, ya que las ventas al crédito solo es
el 1%, que son las ventas por eventos de instituciones publicas como alcaldias, University Said

y otras instituciones gubernamentales y no gubernamentales.

Tabla N2 5.7: Ventas Proyectadas

_ PROYECCION

MES ANO 2007 PORCENTAJE | 2008

ENERO $30,084.15 0.110602 $ 33,411.52
FEBRERO $27,497.84 0.109884 30,519.41
MARZO $29,412.75 0.110078 32,650.45
ABRIL $33,944.39 0.109862 37,673.59
MAYO $29,349.36 0.109882 32,574.33
JUNIO $25,982.67 0.110164 28,845.02
JULIO $30,130.89 0.110142 33,449.57
AGOSTO $32,206.75 0.109482 35,732.81
SEPTIEMBRE $21,653.58 0.11068 24,050.20
OCTUBRE $19,901.50 0.110944 22,109.45
NOVIEMBRE $26,143.68 0.110605 29,035.30
DICIEMBRE $36,522.35 0.109667 40,527.65
TOTAL 380,579.29




PROGRAMA DE INGRESOS DE EFECTIVO MENSUAL

LAJOYAS.A. DEC.V.

ANO 2008

MESES VENTAS MESES VENTAS

ENERO $ 33,411.52 JULIO S 33,449.57
FEBRERO $ 30,519.41 AGOSTO $ 35,732.81
MARZO $ 32,650.45 SEPTIEMBRE $ 24,050.20
ABRIL $ 37,673.59 OCTUBRE $ 22,109.45
MAYO $ 32,574.33 NOVIEMBRE $ 29,035.29
JUNIO $ 28,845.02 DICIEMBRE $ 40,527.64

5.4.6. Programa de Egresos
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Para la proyecciéon de compra se establecid como base las compras al contado durante cada

mes del 2007, obteniendo un analisis porcentual promedio con relacién a las ventas, luego se

le resta una reduccion de costo del 10% en compras, por medio de la obtencion de

proveedores con precios mas bajos.
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COMPRAS COMO PORCENTAIJE DE LAS VENTAS MENSUALES DEL 2007

Tabla N2 5.8: Ventas/compras mensuales 2007

COMPRAS AL

MES CONTADO VENTAS Compras/ventas
ENERO $13,025.16 | $30,084.15 43%
FEBRERO 12,978.44 | $27,497.84 47%
MARZO 14,836.40 | $29,412.75 50%
ABRIL 15,555.22 $33,944.39 46%
MAYO 12,526.05 $29,349.36 43%
JUNIO 12,517.57 $25,982.67 48%
JuLio 13,078.34 | $30,130.89 43%
AGOSTO 15,615.12 $32,206.75 48%
SEPTIEMBRE 11,276.35 $21,653.58 52%
OCTUBRE 11,708.40 | $19,901.50 59%
NOVIEMBRE 13,832.61 $26,143.68 53%
DICIEMBRE 17,176.63 $36,522.35 47%

PORCENTAJE PROMEDIO ANUAL DE
COMPRAS 48%
PORCENTAJE PROMEDIO CON

REDUCCION DEL 10% 44%

5.4.6.1. Compras Proyectadas

Para determinar el porcentaje proyectado de las compras se retomé el 44% de las compras al
contado mas un 5% de compras al crédito, siendo estas muy pocas, debido a que la materia
prima utilizada tiene que ser fresca de lo contrario pierde sus propiedades, el 5% de las
compras al créditos relacionadas a las ventas, forman un 10% de las compras totales, la

proyeccion se realizé de esta forma para dar una exactitud con los cambios en el mercado.



Tabla N2 5.9: Compras proyectadas al contado y crédito 2008

136

VENTAS COMPRAS AL COM PRAS AL
MES PROYECTADAS 2008 | PORCENTAJE | COMPRAS CONTADO (90%) | CREDITO (0.10%)
ENERO $33,411.52 49%|516,371.64 | S 14,734.48 S 1,637.16
FEBRERO 30,519.40 49% | 14,954.51 13,459.06 1,495.45
MARZO 32,650.43 49% | 15,998.71 14,398.84 1,599.87
ABRIL 37,673.58 49% | 18,460.05 16,614.05 1,846.01
MAYO 32,574.33 49%|15,961.42 14,365.28 1,596.14
JUNIO 28,845.02 49% | 14,134.06 12,720.66 1,413.41
JULIO 33,449.57 49% | 16,390.29 14,751.26 1,639.03
AGOSTO 35,732.82 49%|17,509.08 15,758.17 1,750.91
SEPTIEMBRE 24,050.20 49%|11,784.60 10,606.14 1,178.46
OCTUBRE 22,109.44 49%|10,833.63 9,750.26 1,083.36
NOVIEMBRE 29,035.29 49% | 14,227.29 12,804.56 1,422.73
DICIEMBRE 40,527.64 49%|19,858.54 17,872.69 1,985.85

5.4.6.2. Pago a Cuenta

e El pago del Impuesto sobre la Renta del afio 2007 asciendea $ 9,651.15. Se va a partir

del supuesto que el pago se hace segln convenio con el Ministerio de Hacienda de
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realizar pagos mensuales de $1,068.35 durante los proximos nueve meses de la

declaracion del ejercicio.

El Pago a cuenta se cancelard en el mes siguiente, es decir, que el primero que se va

pagar sera el del mes de diciembre de 2007

El pago a cuenta de cada uno de los meses es el 1.5% sobre las ventas netas del mes
anterior.
El pago a cuenta del 2008 se determina a continuacion :

Tabla N 2 5.10: Pago a cuenta del 2008

(1.5% sobre las ventas)

MES MONTO A PAGAR PAGO A ISR
ENERO $547.84
FEBRERO $501.17
MARZO $457.79 $1,068.35
ABRIL $489.76 $1,068.35
MAYO $565.10 $1,068.35
JUNIO $488.61 $1,068.35
JuLlo $432.68 $1,068.35
AGOSTO $501.74 $1,068.35
SEPTIEMBRE $535.99 $1,068.35
OCTUBRE $360.75 $1,068.35
NOVIEMBRE $331.64 $1,068.35
DICIEMBRE $435.53
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5.4.6.3. Pago a Proveedores

e Los pagos a los proveedores se haran al siguiente mes del crédito ya que la empresa
aplicara la politica de cancelacién contra compra, porque es necesario que la materia

prima sea fresca para entrar al proceso.

e Elcrédito de diciembre del 2007 se cancela en enero del siguiente mes.

Tabla N 25.11: Pago a proveedores 2008

ENERO S 4,908.70
FEBRERO S 1,637.16
MARZO S 1,495.45
ABRIL S 1,599.87
MAYO S 1,846.01
JUNIO S 1,596.14
JULIO S 1,413.41
AGOSTO $ 1,639.03
SEPTIEMBRE $ 1,750.91
OCTUBRE S 1,178.46
NOVIEMBRE $ 1,083.36
DICIEMBRE S 1,422.73




139

4.5.6.4. Cuentas por Pagar

e Las cuentas por pagar corresponde a préstamos de los socios por lo que no cobran

ningun interés ya que es una empresa familiar.

e Los pagos de las Cuentas por pagar a los socios para el afio 2007 ascendieron a un
monto de $24,874.95, con lo que inicid el 2008, los cuales seran pagados en montos

mensualmente de $2,072.91 durante los 12 meses del afio en curso.

Tabla N2 5.12: Pago de cuentas por pagar pendientes del 2007

ENERO $2,072.91
FEBRERO $2,072.91
MARZO $2,072.91
ABRIL $2,072.91
MAYO $2,072.91
JUNIO $2,072.91
JULIO $2,072.91
AGOSTO $2,072.91
SEPTIEMBRE $2,072.91
OCTUBRE $2,072.91
NOVIEMBRE $2,072.91
DICIEMBRE $2,072.91
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5.4.7. Gastos de Operacion Proyectados

Los gastos se proyectaron en base a los gastos de venta, administracion y financieros del afio
2007 aplicandole una reduccion de gastos del 15%, cabe aclarar que los gastos estdn sujetos a
la variacion en el nivel de ventas, es decir, si se incrementan las ventas los gastos seguiran esa

tendencia.

Los gastos de ventas soportan el implemento de publicidad televisiva y radial, en la cual se
cancelard $200 mensual por el combo en televisién oriental y radio Sabrosa. Los gastos en
capacitacién serdan minimos ya que se aprovechara el contrato existente con la institucion

INSAFORP el cual no se ha estado aprovechando; las capacitaciones se realizardn cada dos

meses.
Tabla N2 5.13: Gastos de operaciéon 2008
GASTOSDE | GASTOSDE ]

MES VENTAS ADMINISTRACION | GASTOS FINANCIEROS GASTOS DE OPERACION
ENERO $ 467761 | S 323.70 $ 11176 $ 5,113.07
FEBRERO 6,167.38 323.49 - 6,490.87
MARZO 5,282.22 323.55 320.40 5,926.17
ABRIL 4,930.40 323.49 - 5,253.89
MAYO 6,362.80 258.79 477.29 7,098.88
JUNIO 6,141.25 151.00 213.67 6,505.93
JULIO 5,499.52 319.04 635.54 6,454.10
AGOSTO 4,575.06 329.48 296.45 5,200.99
SEPTIEMBRE 8,946.60 481.06 147.35 9,575.01
OCTUBRE 6,901.03 610.84 496.21 8,008.08
NOVIEMBRE 4,983.32 610.65 132.88 5,726.86
DICIEMBRE 4,755.76 717.55 307.60 5,780.91
TOTAL 69,222.95 4,772.64 3,139.16 77,134.76




5.4.8. Programa de egreso de efectivo

Tabla N2 5.14: Programa de egreso de efectivo

LA JOYAS.ADEC.V.
ANO 2008
MESES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPT. OCT. NOV. DIC.
EGRESOS
COMPRAS AL CONTADO
$14,734.48 $ 13,459.06 | $14,398.84 | $16,614.05| $14,365.28 | $12,720.66| $14,751.26 $15,758.17 | $10,606.14 $9,750.26 | $12,804.56 | $17,872.69
COMPRAS AL CREDITO
$1,637.16 $ 1,49545| $1,599.87| $1,846.01| $ 1,596.14| $ 1,413.41| $ 1,639.03 $1,75091| $ 1,178.46 $1,083.36 | $ 1,422.73| $ 1,985.85
GASTOS DE OPERACION
$5,113.07 $ 6,490.87 | $5926.17| $5,253.89| $ 7,09888| $ 6,505.93| $ 6,454.10 $5,20099 | $ 9,575.01 $8,008.08 | $5,726.86| $ 5,780.91
ISLR
$1,068.35| $ 1,069.35| $ 1,070.35| $ 1,071.35| $ 1,072.35 $ 1,073.35| $ 1,074.35 $1,075.35| $1,076.35
PAGO A CUENTA
$ 547.84 $ 501.17 $ 457.79 $ 489.76 $ 565.10 $ 488.61 $ 432.68 $ 501.74 $ 535.99 $ 360.75 $ 331.64| $ 43553
PAGO A LOS
PROVEEDORES $ 4,908.70 $ 1,637.16| $1,49545| $1,599.87 $1,846.01 $1,596.14 $1,413.41 $1,639.03| $1,750.91 $1,178.46 | $1,083.36 | $ 1,422.73
CANCELACION DE
CUENTAS POR PAGAR $ 2,072.91 $ 207291 | $207291| $207291| $ 2,07291| $ 2,072.91| $ 2,072.91 $ 2,072.91| $ 2,072.91 $2,072.91 | $2,07291| $2,072.91
PAGO DE DIVIDENDOS
$13,281.81
TOTAL DE EGRESOS $28,967.50 $ 25,613.25 | $27,051.35| $29,021.17 | $41,819.99 | $25,813.07 | $27,904.80 | $28,031.35 $26,618.53 | $23,500.07 | $24,622.31 | $29,743.00

*(a) Los socios determinaron repartir el 70% de las utilidades en mayo del 2008
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5.4.9. Presupuesto de Inversion

Tabla N2 5.15: Presupuesto de inversion

PRECIO TOTALEN
DESCRIPCION CANTIDAD | UNITARIO DOLARES
PISCINAS DE 3x15MTS 1 $165 MTS3 $24,750
TERMINACION DECONSTRUCCION DE
CABANAS 3 $7,672.37
CONSTRUCCION DE CABANAS 1 $10,000 $10,000
TOBAGAN DE 6 MTS x20 DE UNA VUELTA 1 $3,666.67 $3,666.67
SENDA 300MT2 $100 $3,000
PALMERA LLUVIA CON INSTALACION 1 $2,200
KIOSCO 5 $3,000
JARDINERIA $5,064.63
SUB-TOTAL $59,353.67
IMPREVISTO $5,935.37
TOTAL $65,289.04

La inversién impulsara el atractivo turistico que los clientes demandan de las restaurantes

ecoldgicos del oriente de pais; la piscina, el tobogan, la jardineria y las cabafias seran el

atractivo de éxito, para recuperar la tendencia en ventas y ser el restaurante mas visita



Tabla N2 5.16: Pago de Deuda

] SALDO DE

MES INTERES AMORTIZACION | CUOTA CAPITAL
ENERO S 66,800
FEBRERO S 751.50 | S 1,057.20 | $ 1,808.70 | S 65,742.80
MARZO S 739.61 | S 1,069.09 | $ 1,808.70 | S 64,673.71
ABRIL S 727.58 | S 1,081.12 | S 1,808.70| S 63,592.59
MAYO S 715.42 | S 1,093.28 | $ 1,808.70 | S 62,499.30
JUNIO S 703.12 | S 1,105.58 | $ 1,808.70| S 61,393.72
JULIO S 690.68 | S 1,118.02 | $ 1,808.70 | S 60,275.70
AGOSTO S 678.10 | S 1,130.60 | $ 1,808.70 | S 59,145.10
SEPTIEMBRE S 665.38 | S 1,143.32 | S 1,808.70 | S 58,001.78
OCTUBRE S 652.52 | S 1,156.18 | S 1,808.70 | S 56,845.60
NOVIEMBRE S 639.51 | S 1,169.19 | S 1,808.70| S 55,676.42
DICIEMBRE S 626.36 | S 1,182.34 | S 1,808.70 | $ 54,494.08
TOTAL S 7,589.78 $ 12,305.92 $ 19,895.70
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5.4.10. Presupuesto de efectivo
Tabla N2 5.17: Presupuesto de efectivo
LAJOYAS.A. DEC.V.

(EN DOLARES ESTODOUNIDENCES)

MESES ENERO | FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPT. OCT. NOV. DIC.
SALDO INICIAL 7,472.29 51,996.31 31,713.77 18,804.16 | 25,647.88 | 14,593.51 | 15,816.77 | 19,552.84 | 2544560 | 21,068.57 | 17,869.25 | 20,473.54
+INGRESOS 33,411.52 30,519.41 32,650.45 37,673.59 | 32,574.33 | 28,845.02 | 33,449.57 | 35,732.81 | 24,050.20 | 22,109.45 | 29,035.29 40,527.64

EFECTIVO DISPONIBLE 40,883.81 82,515.72 64,364.22 56,477.75 | 58,222.21 | 43,438.54 | 49,266.34 | 55,285.65 | 49,495.80 | 43,178.02 | 46,904.55 | 61,001.18

-EGRESOS 28,967.50 25,613.25 27,051.35 29,021.17 | 41,819.99 | 25,813.07 | 27,904.80 | 28,031.35 | 26,618.53 | 23,500.07 | 24,622.31 29,743.00
SALDO SIN 11,916.31 56,902.47 37,312.86 27,456.58 | 16,402.21 | 17,625.47 | 21,361.54 | 27,254.30 | 22,877.27 | 19,677.95 | 22,282.24 | 31,258.18
FINANCIAMIENTO
FINANCIAMIENTO 66,800.00
PAGO DE INTERESES 7515
739.61 727.58 715.42 703.12 690.68 678.10 665.38 652.52 639.51 626.36
AMORTIZACION AL 1,057.20 1,069.09 1,081.12 1,093.28 1,105.58 1,118.02 1,130.60 1,143.32 1,156.18 1,169.19 1,182.34
CAPITAL
INVERSION 26720 23,380.00 16,700.00
SALDO FINAL CON 51,996.31 31,713.77 18,804.16 25,647.88 | 14,593.51 | 15,816.77 | 19,552.84 | 25,445.60 | 21,068.57 | 17,869.25 | 20,473.54 | 29,449.48

FINANCIAMIENTO
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Analisis del presupuesto de efectivo

El presupuesto de efectivo es un programa que muestra las entradas y salidas de efectivo,
asi como los saldos de efectivo de una empresa a lo largo de un periodo especifico,
ademds muestra el saldo dptimo de efectivo minimo de operacion con que debe contar la
empresa cada mes; también permite estimar o prever las necesidades de financiamiento y

oportunidades de inversidn.

El presupuesto de efectivo de La Joya S.A de C.V. se ha realizado en forma mensual
iniciando en el mes de enero. El saldo inicial del mes de enero del 2008 es el saldo final de

efectivo del 2007.

El minimo de efectivo no debera ser menor de siete mil ddlares mensuales para lograr

mantener solvencia econdmica.

Los ingresos que se esperan obtener para ese mes provienen de las ventas al contado del
mes de enero, que ascienden a $ 33,411.52, en cuanto a las ventas a crédito no se
muestra ningun resultado ya que en esta industria, no se pueden manejar créditos por

politica de la empresa e industria caracterizada por la rotacidn de inventario constante.

Para el mes de enero que asciende a $16,371.64 los egresos provenientes de compras de
mercaderia, de los cuales el 90% es al contado y un 10% al crédito, el porcentaje fijado al
crédito es en base a la industria, ya que la mercaderia no puede mantenerse mas de
cuatro dias, de lo contrario pierde sus propiedades alimenticias, lo que permite trabajar

con créditos contra entrega, es decir, que los flujos de mercaderia son constante.
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Los gastos de operacion estan formados por gastos de venta, administracion que estd
constituido por pagos de servicios basicos, publicidad, sueldos segin el area vy

depreciaciones.

Los gastos de operacidn estan sujetos a un porcentaje de las ventas mensuales, aplicando
una reduccién del 15% en relacion al afio anterior, los gastos de venta para enero
ascendieron a $4,677.61 que forman el 14% de las ventas de enero y asi mismo es la

variacion para los demas gasto en sus respectivos meses (ver cuadro anexo).

El flujo neto de efectivo o saldo sin financiamiento es de $10,984.57, el cual no alcanza
para financiar la inversion propuesta, por lo que se hace necesario recurrir a un préstamo
de $66,800.00 al banco Pro Crédit a un plazo de 4 afios y a una tasa de 13.5% que incluye
una comisién de 2.26%, se cancelard mensualmente en cuotas iguales de $1,808.70 de
pago de capital y los intereses seran calculados sobre los saldos insolutos de capital, el

interés mensual serd del 1.125%.

La inversion se realiza en el primer trimestre del afio, invirtiendo el 40% en enero, el 35%

en febreroy el 25% en marzo con el que se logra el atractivo turistico ya mencionado.

Con la informacién obtenida en los estados anteriores se presentan el Estado de

Resultado y el Balance General.



5.4.11. Estados financieros proforma

Tabla N2 5.18: Estados financieros proforma

LAJOYAS.ADEC.V.

ESTADO DE RESULTADO PROFORMA DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE 2008

2008
VENTAS NETAS $380,541.20
COSTO DE VENTAS 174310.33
INVENTARIO INICIAL 8,616.80
COMPRAS NETAS 186,483.83
SUB TOTAL 195,100.63
INVENTARIO FINAL 20,790.30
GANANCIA BRUTA 206,230.87
GASTOS DE OPERACION 73,995.59
GASTOS DE ADMINISTRACION 4,772.64
GASTOS DE VENTA 69,222.95
GASTOS FINANCIEROS 10,728.94
UTILIDAD ANTES DE RESERVA E ISR 121,506.34
RESERVA LEGAL 8,505.44
UTILIDAD ANTES DE ISR 113,000.90
IMPUESTO SOBRE LA RENTA 28,250.22
UTILIDAD DEL EJERCICIO 84,750.67
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Tabla N2 5.19: Balance general proforma

LAJOYAS.ADE C.V.

BALANCE GENERAL PROFORMA AL 31 DE DICIEMBRE DE 2008

ACTIVO 2008

CIRCULANTE
EFECTIVO Y EQUIVALENTES $7,435.75
BANCOS 22,013.73
INVENTARIOS 20,790.30
CUENTAS Y DOCUMENTQOS POR COBRAR 2,513.16
PAGOS POR ADELANTADO 5,101.14
TOTAL ACTIVO CIRCULANTE 57,854.08
NO CIRCULANTE
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO (bruto) 184,272.24
DEPRECIACION ACUMULADA 43,507.54
TOTAL PROPIEDAD PLANTA Y EQ. NETO 140,764.70
TOTAL NO CIRCULANTE 140,764.70

TOTAL ACTIVO 198,618.78

PASIVO

CIRCULANTE
PROVEEDORES 4,672.84
CUENTAS POR PAGAR 17,362.17
IMPUESTOS POR PAGAR 12,390.44
TOTAL PASIVO CIRCULANTE 34,425.45
NO CIRCULANTE
PRESTAMOS BANCARIOS 54,494.08
PATRIMONIO DE LOS ACCIONISTAS
CAPITAL SOCIAL INICIAL 12,000.00
reserva legal 12,948.58
UTILIDAD DEL PRESENTE EJERCICIO 84,750.67
TOTAL PATRIMONIO 109,699.25

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO.

198,618.78
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5.4.12. Resumen de las Razones Financieras

Tabla N2 5.20: Resumen de las Razones Financieras

LAJOYA, S.A. DEC.V.

RAZON FORMULA PARA CALCULO 2006 2007 2008
CIRCULANTE ACTIVO CIRC
PASIVO CIRC 1.31 0.31 0.85
PRUEBA RAPIDA AC-INV
PC 1.10 0.33 0.68
ROTACION DE COSTO DE VENTA
INVENTARIO
INVENTARIO 19.05 19.05 19.40
ROTACION DE LOS VENTAS
ACTIVOS FIJOS
ACTIVOS FIJOS 3.11 5.09 2.70
ROTACION DE ACTIVOS VENTAS
TOTALES
ACTIVOS TOTALES 4.55 3.80 2.03
RAZON DE DEUDA TOTAL 50% 52% 54%
ENDEUDAMIEN-TO
ACTIVO TOTALES
MARGEN DE UTILIDAD UTILIDAD NETA 7.76% 13% 22%
SOBRE VENTA
VENTAS
MARGEN DE UTILIDAD UTILIDAD BRUTA
BRUTO
VENTAS 0.55 0.52 0.54
RENDIMIENTO SOBRE UTILIDAD NETA
LOS ACTVOS TOTALES
ACTIVOS TOTALES 35% 49% 43%
RENDIMIENTO SOBRE UTILIDAD NETA CAPITAL 70% 93% 108%
EL CAPITAL CONTABLE CONTABLE COMUN
COMUN
DUPONT=ROA (MUN)(ROTACION DE 35% 49% 43%
ACTIVOS TOTALES)
DUPONT MODIFICADA (ROA)(MAF) 70% 93% 108%
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RAZONES DE LIQUIDEZ

5.4.13. Analisis en periodos de tiempo o series de tiempo

1. RAZON CIRCULANTE
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Grafica N2 5.4: Razon circulante
ANALISIS:

Se establece que la Razén Circulante mide la capacidad de la empresa para cumplir con
sus deudas a corto, es decir, en que medida los pasivos Circulantes estan cubiertos por los
Activos Circulantes que se esperan que se conviertan en efectivo en el futuro. Para el caso
en el afio 2006 se estimo que la Razén Circulante alcanzo un 1.31 veces, es decir, que el
pasivo Circulante puede ser cubierto 1.31 veces por el Activo Circulante. Mientras que
para el afio 2007 la Razén Circulantes disminuyo y logré un valor del 0.31 Veces
estableciendo que por cada ddlar que se posee en el Pasivo Circulante existe menos de
uno para cubrir la deuda circulante, situacidon que se debe a el incremento en cuentas por

cobrar.
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Para el afio 2008 la razon aumenta a 0.85 veces, esto se debe a que el pasivo a corto
plazo disminuyo de un 50% a 47% en un analisis vertical manteniéndose constante los

activos circulante, esto significa que la empresa esta menos endeudada a corto plazo.

2. RAZON RAPIDA O PRUEBA DE ACIDO
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Grafica N2 5.5: Razdn rapida

ANALISIS:

La Razén Rapida es similar a la razén circulante, excepto que excluye el inventario, el cual
es, por lo general, el activo circulante menos liquido. Permitiendo mostrar la relacién que
existe entre el efectivo que existe en la empresa y otros activos circulantes y sus pasivos
circulantes. Para el 2006 esta Razén se mantiene a un 1.10 veces del Pasivo Circulante, es
decir, que los Valores que se encuentran mas préximo ha ser liquido mantiene un 1.10
veces cubierto al Pasivo Circulante. Para el caso en que, se maneja que unarazondelal

es valido para el caso.

Mientras que para el aino 2007 esta Razén se vio afectada bajando a 0.33 veces, lo cual

determina que la empresa esta tomando un mayor margen en las deudas a corto plazo
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dentro del Pasivo Circulante, mientras que sus Cuentas de Activos circulantes que se
consideran mads prontas ha ser liquidas no alcanzan a cubrir el Pasivo Circulante. Para el
ano 2008 esta Razoén tiende ha aumentar a 0.68 veces esto determina que la empresa esta
incrementando el margen de Activo Circulantes mas préximo ha hacerse liquido, aunque
por el tipo de industria se puede determinar que la razén mas liquida total es la circulante,

ya que se trata de un inventario muy liquido por tratarse de un restaurante.

RAZONES DE ACTIVIDAD

3. ROTACION DEL INVENTARIO
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Grafica N2 5.6: Rotacion del inventario
ANALISIS:

Esta Razén establece cuantas veces en el aio se Rota el inventario, para el caso en
el afio 2006 fue de 19.05 esta comparandose con el afio 2007, se observa que la rotacién
se mantuvo, esto se debe a que la empresa mantuvo el flujo de inventario en 1.58 veces al
mes, lo que aclara que la materia prima se esta moviendo constante, lo cual no alarma ya
que por el tipo de industria es aceptable. Para el aflo 2008 se incrementa en un margen
minimo a 19.40 esto debido a que los valores del inventario incrementan en minima razén

en comparacién de las compras.
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4. ROTACION DE LOS ACTIVOS FIJOS
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Grafico N2 5.7: Rotacidn de los activos fijos
ANALISIS:

La Rotacidn de los Activos Fijos mide la rotacion de la totalidad de los activos de la
empresa. Para el caso estima que tanto podemos rotar el Activo Fijo con las ventas que
tenemos en el afio 2006, se estimo que esta Razén fue de 3.11 es decir que con el monto
de la Venta pudimos Rotar los Activos Fijos en dicho monto. En el afio 2007 esta razén
incremento a 5.09 estimando que las ventas se han disminuido en un 7% con respecto al
2006. Para el afio 2008 se disminuyo tal Razén 2.7, esto pudo suceder por que se incurrira
en compra de Activos Fijos, y las ventas solo se incrementaran en un 10%, los cuales se

espera mantener la tendencia de en ventas los préoximos anos.
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5. ROTACION DE LOS ACTIVOS TOTALES
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Grafica N2 5.8: Rotacion de los activos totales

ANALISIS:

En la Rotacidn de los Activos Totales muestra cuantas veces puede ser Rotado el
Activo Total con el monto de las Ventas que se presentaron, para el afio 2006 esta Razon
se estimo en 4.55 lo cual indica que con el monto de la venta se podria Rotar el Activo
Total en mas de cuatro veces, esto se debe a que los activos estan compuestos por una
pequefia proporcién de activos fijo, es decir, que no incluye el terreno por ser arrendado,
en el 2007 la razén disminuye a 3.8 veces, que se debe a la pérdida del 7% que se dejo de

vender en el 2007.

Para las proyecciones del 2008 la razdn alcanza un 2.03, aunque se adquirié activo fijo, el

incremento del 10% en ventas contra restaron la rotacion de los activos.
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6. RAZON DE ENDEUDAMIENTO
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Grafica N2 5.9: Razon de endeudamiento

ANALISIS:

La Razén de endeudamiento es una medida del porcentaje de fondos
proporcionados por los acreedores. Es decir que para el caso del afio 2006 esta Razodn se
estima en un 50% pues de los activos totales el 50% se esta financiando con dinero de
otras personas, llamados Deudas a los Acreedores. Mientras que en el afilo 2007 esta
Razdn se redujo a un 47% esto debido a la adquisicidn de activos fijos como: un vehiculo y
mobiliario; y minimo aumento en el pasivo. En el afio 2008 la Razén de Endeudamiento se
incrementa a un 58% pues se adquieren activos, pero se plantea un préstamo a largo
plazo de $66,800, esto significa que se esta usando mas de la mitad del dinero de otras

personas para generar mayores ganancias.
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7. MARGEN DE UTILIDAD SOBRE VENTA
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Grafica N2 5.10: Margen de utilidad sobre venta

ANALISIS:

El margen de utilidad Sobre la Venta mide la utilidad neta por cada ddlar de ventas que
gueda después que se han deducido todos los costos y gastos. Para el afio 2006 se estimo
un Utilidad sobre Venta de 7.76%, lo cual indica que de las ventas solo se obtuvo un
margen de 7.76% de utilidad. Pero el afio 2007 esta Razdn se incremento a 13%, aunque
las ventas disminuyeron en un 7% con respecto al 2006, esto manifiesta que las ventas no
impactaron negativo en el margen de utilidad, ya que aumento en un 5.24% lo cual se
debe a que los gasto de operacién disminuyeron en $46,826.62, lo cual se debe
especificamente a la reduccién de gastos de ventas. En el afio 2007 se mejoro
considerablemente esta razdn, ya que para el ailo 2006 se genero un margen de 13% pero
en el 2008 la razén aumenta a un 22%. La diferencia por lo cual la razén aumento radica
en el incrementd (10%) del nivel de ventas y la disminucion de los gastos de operacion, es
por ello que en la actualidad la empresa por cada ddlar invertido en ventas genera un 22%

de utilidad para la empresa.
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8. MARGEN DE UTILIDAD BRUTA
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Grafica N2 5.11: Margen de utilidad bruta

ANALISIS:

El Margen de Utilidad Bruta Muestra el porcentaje de cada ddlar de ventas que queda de
que la empresa ha pagado todos sus productos. Para el afio 2006 este Valor es de 55%,
es decir, que de las ventas totales un 55% son utilidades brutas. Mientras que para el afio
2008 esta Razdén disminuyo a un 52%, esto indica que no surgen cambios significantes en
el costo, debido a que los costos disminuyeron en la misma tendencia que las ventas.
Mientras que en el 2008 el margen de utilidad bruta se aumento a un 54%, se debe a que
el aumento de ventas(10%) fue suficiente para lograr un mejor margen de utilidad bruta,
ya que los costos alcanzaron un 12%, es decir, que por cada doélar invertido en ventas le

genera un 54% de utilidad bruta.
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9. RENDIMIENTO SOBRE LOS ACTIVOS TOTALES
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Grafica N2 5.12: Rendimiento Sobre los Activos Totales

ANALISIS:

El Rendimiento de los Activos Totales, mide la efectividad total de la
administracion en la generacion de utilidades con sus activos disponibles. Para el afio
2006 se establece que esta Razon sera de 35%, es decir, que la utilidad Neta permite un
rendimiento de los activos totales del 35%, es decir, que por un ddlar de Activo que se
posee permite generar un valor de 0.35 centavos de utilidad. Pero el afio 2007 es margen
incrementa a un 49% por ello se estima que se presento un incremento en el Activo con la
compra de un vehiculo, mobiliario y equipo de venta, en el 2008 genera 45% de utilidad
este rendimiento es superior al de afios anteriores ya que la empresa esta invirtiendo,

para alcanzar nuevos niveles utilidades.
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10. RENDIMIENTO SOBRE EL CAPITAL CONTABLE
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Grafica N2 5.13: Rendimiento sobre el capital contable
ANALISIS:

El Rendimiento Sobre el Capital Contable Comin mide el rendimiento obtenido
sobre la inversidon de los accionistas de la empresa. En el caso del afio 2006 esta Razén se
estima que el margen serd de 70%. Mientras que para el afo 2007 este margen
incrementara a un 93% lo cual indica que un porcentaje del 93% formara parte del capital
Contable, es decir, que del monto de la Cuenta de Capital Contable Comun por cada délar
que se posee en esta cuenta se contara con 0.93 centavos de Utilidad Neta. En el 2008 la
Razdn alcanzo el 108%; el incremento se debe al alza en ventas y la reduccién en gastos
operativos, lo que hace lograr que por cada dolar que se decidid invertir en el Capital

contable comun genere un 108% de utilidad.
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11. DUPONT (ROA)
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Grafica N2 5.14: Dupont (ROA)

ANALISIS:

El Rendimiento Sobre los Activo (ROA) conocida como la formula Dupont, la cual
permite a la empresa dividir su rendimiento en componentes de ganancias en ventas y de
eficiencia de activos. En el caso del afio 2006 esta Razdn se estima que el rendimiento
sera de 35%. Mientras que para el aiio 2007 este rendimiento incrementara a un 49% lo
cual indica que un porcentaje del 49% formara parte de la eficiencia con la que ha
utilizado sus activos para generar ventas. En el 2008 la Razén alcanzo el 45%; esto se debe
a que la rotacién de activos disminuyo por la inversidn en nuevos activos y el incremento

de ventas.
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12. DUPONT MODIFICADA (ROE)
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Grafica N2 5.15: Dupont modificada (ROE)
ANALISIS:

La férmula DuPont modificada permite a la empresa dividir su rendimiento sobre
capital en un componente de ganancias por venta (margen de utilidad neta), la eficiencia
de uso de activos (rotacidon de activos totales) y el uso del apalancamiento financiero
(multiplicador de apalancamiento financiero). En el caso del afio 2006 esta Razén logro
un rendimiento se de 70%. Mientras que para el afio 2007 este rendimiento alcanzo un
93% lo cual indica que las utilidades fueron favorable y un menor apalancamiento
financiero. En el 2008 se logré un rendimiento en menor proporcién, pero favorable a los
intereses de los propietarios al alcanzar el 108%; el incremento en esta proporcion se
debe a que existe un mayor apalancamiento financiero y la menor rotacidn de activos, a la
inversién en atractivos turisticos que daran como resultados componentes de ganancias

por ventas transformados en beneficios a los propietarios de La Joya S.A, de C.V.
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ANEXOS



Cuestionario cliente familia

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA ORIENTAL

DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ASIGNATURA: PROCESO DE GRADUACION

OBJETIVO: Obtener informacién sobre los clientes familia de restaurantes del
oriente de El Salvador.

INDICACIONES: A continuacidn se le presenta una serie de cuestiones en el que se
le pide el favor conteste objetivamente marcando la alternativa segun su
opinién.
(Le agradecemos)
1. ¢Visita el restaurante por primera vez?
Si No
2. ¢éCudl es su lugar de residencia?
3.  éPor qué medio se dio cuenta de este Restaurante?
Rétulo
Amigo
Pagina Web
4. ¢Qué especialidad de comida prefiere?
Carnes
Pescado y Mariscos
Antojitos
5- éCudl es la especialidad de bebida que prefiere?

Cerveza
Tragos
Jugos naturales

Licuados
6-¢Por qué prefiere éste restaurante?
Cercania
Accesibilidad
Atractivos turisticos_____
Rapidez en el servicio_____
El precio mas econdmico
Amabilidad
Calidad en platillos____
Seguridad
7- ¢Ofrecen promociones en este lugar?
Si__ No____
8- A usted, écon qué frecuencia le gustaria que presenten promociones?
Fechas festivas
Lunes a Viernes
Fin de semana
9- ¢Qué valoracion del 1 al 10 le da a los siguientes aspectos?
Atractivos turisticos
Rapidez en el servicio
El precio
Amabilidad
Calidad en platillos

= =

=

=



Seguridad

10-¢éCon quién visita el restaurante generalmente?

Familia

Amigos

Companieros de Trabajo____
Solo



Cuestionario Gerentes
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA ORIENTAL
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ASIGNATURA: PROCESO DE GRADUACION
OBJETIVO: Obtener informacidn sobre las empresas que realizan capacitaciones o
eventos.
INDICACION: A continuacidn se le presenta una serie de cuestiones en el que se le

pide el favor conteste objetivamente marcando la alternativa seglin su opinién (Le

agradezco).

éCudles son los servicios que presta su empresa?

En promedio ¢Cual es el precio por cada uno de los servicios que brinda?

Alimentacion:

Renta del local:
Servicios de piscina:
Accesorios de piscinas:

éQué tipo de clientes frecuentan mds el Restaurante?

Empresa Turistas extranjeros Familias
é¢Qué porcentaje del total de ingresos mensuales le generan los siguientes
servicios?

Eventos: 41-60%__ ; 21-40%_____ ; menosdel 20%__

Clientes Familias: 61-80%__ ;41-60%_
¢Con qué fondos realiza inversiones en activos?

Préstamos bancarios: ; Préstamos familiares:

Reinversidn de utilidades:
En promedio ¢ Qué porcentaje de utilidad sobre ventas obtiene anualmente?

41 hasta 50% ; 31-40% ; 21-30% ;
5%



7. Enpromedio éQué porcentaje de las Utilidades Netas Después de Impuestos reinvierte en el
restaurante?

8. ¢Qué aspectos de su empresa le permite ser diferente de los negocios de la
competencia?

9. ¢Qué medio de publicidad utiliza para dar a conocer su negocio?

Television: ; Radio: ; Internet: ; Rétulos:

10. éCuales son las promociones que lanza para atraer clientes?

11. ¢Cudles empresas considera que son sus rivales directos?

12. ¢Cuales objetivos se han planteado para el proximo afio?

13. ¢Cuales son las tacticas que utiliza para aumentar sus ventas?

14. Los gastos totales por la prestacion deservicios éa que porcentaje sobre ventas ascienden en su
empresa?
51-60% ; 41-50% ; 31-40% ;

15. ¢Cual es el porcentaje de deuda sobre sus activos totales de su empresa?
41-60% ; 21-40% ; menos de 20%




16. ¢Cémo ha pensado financiar sus proyectos?
Préstamos bancarios: ; Reinversion de utilidades: ; Préstamos familiares:

17. iCudles son sus proveedores de los siguientes productos?
Carnes:

Mariscos:

Verduras:

18. éPorque prefiere a sus proveedores?

’

19. En promedio éCuanto vende mensual?

41,000 hasta $60,000 ; 21,000 hasta $40,000 ; 10,000 hasta $20,000

20. ¢Qué porcentaje vende mensual de los siguientes productos?
Mariscos: 61-80%___; 41-60% ; 21-40% ; menos de 20%
Carnes: 61-80% ; 41-60% ; 21-40% ; menos de 20%



Cuestionario cliente empresa

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD MULTIDISCIPLINARIA ORIENTAL

DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ASIGNATURA: PROCESO DE GRADUACION

OBJETIVO: Obtener informacion sobre los restaurantes del oriente de El
Salvador que tienen capacidad instalada para realizar eventos.

INDICACIONES: A continuacion se le presenta una serie de cuestiones en el que

se le pide el favor conteste objetivamente.

1. Cudndo realizan capacitaciones u otro evento (celebraciones)é reservan instalaciones de

restaurantes?
S NO

2. ¢éQué lugares prefiere para realizar un evento?

Restaurantes Ecolégicos___; Restaurantes en Playas
Restaurantes zona urbanas

3. Cuadndo realiza capacitaciones en sus instalaciones, érequiere servicios de restaurante a domicilio?
Sl NO

4. ¢{Con qué frecuencia realizan capacitaciones?
Cada 15 dias Cada mes cada 2 meses cada 3 meses cada 6 meses cada afio

5. éCon que frecuencia realizan eventos y/o celebraciones)?
Cada 6 meses Cada afio

6. ¢Cual es la cantidad de personas que participa en sus capacitaciones?
Hasta 15 personas ;  16a 25 personas ;26240 personas
De 41 6 mas

7. éCual es la cantidad de personas que participa en sus eventos (celebraciones)?
Hasta 15 personas ;  16a 25 personas ;26 a40 personas
De 41 6 mas

8. ¢Cuanto tiempo dura las capacitaciones que hace su empresa?

un dia ; 2a3dias__; 3dmas



9. ¢Qué tipo de servicio requiere cuando realiza sus capacitaciones y/o eventos?
TV/VCR

Audio/mic ___

Proyeccion con computadora
Piscina
Decoracion segun la ocasién

10. ¢Qué especialidad de comida prefiere en sus capacitaciones?
Carnes

Pescado y Mariscos____
Antojitos___

11. ¢Qué especialidad de comida prefiere en sus eventos?
Carnes

Pescado y Mariscos____
Antojitos____

12. ¢Qué espera recibir del restaurante en sus capacitaciones y/o celebraciones?
Rapidez en el servicio

Amabilidad ___
Calidad en platillos____
Ambiente recreativo____

13. ¢Quién financia las capacitaciones del personal de su empresa o institucion?

14. ¢Quién financia las celebraciones que realiza su empresa o institucién?

15. ¢En cudles restaurantes han realizado capacitaciones?

16. ¢Cuales son las condiciones que tiene que cumplir un restaurante para que su empresa realice

capacitaciones?




Balances generales 2006, 2007

LAJOYAS.Ade C.V

BALANCES GENERALES ANOS 2006 Y 2007.

2006 2,007
ACTIVO
CIRCULANTE
EFECTIVO Y EQUIVALENTES S 550.00 S 2,807.94
BANCOS S 7,215.34 S 4,664.35
INVENTARIOS S  8,666.12 S 8,616.80
CUENTAS Y DOCUMENTOS POR COBRAR S 28,670.52 S 2,264.09
PAGOS POR ADELANTADO S  7,717.82 S 4,595.62
TOTAL ACTIVO CIRCULANTE $ 52,819.80 S 22,948.80
NO CIRCULANTE
PROPIEDAD PLANTAY EQUIPO (bruto) S 39,569.61 $  92,531.87
DEPRECIACION ACUMULADA S 11,501.28 $  25,210.89
TOTAL PROPIEDAD PLANTA Y EQ. NETO $ 28,068.33 $ 67,320.98
TOTAL NO CIRCULANTE $ 28,068.33 $ 67,320.98
TOTAL ACTIVO $ 80,888.13 $  90,269.78
PASIVO

CIRCULANTE
PROVEEDORES S 4,908.70
CUENTAS POR PAGAR S 35,348.81 $  14,874.95
PRESTAMOS BANCARIOS
IMPUESTOS POR PAGAR S 4,248.69 $ 9,020.29
PROVISION Y RETENCIONES S 716.66
COBROS ANTICIPADOS S 750.00
TOTAL PASIVO CIRCULANTE $ 40,314.16 $  42,835.75
PATRIMONIO DE LOS ACCIONISTAS
CAPITAL SOCIAL INICIAL S 12,000.00 $  12,000.00
RESERVA LEGAL S 4,443.14
UTILIDAD DEL PRESENTE EJERCICIO S 28,573.97 $  30,990.89
TOTAL PATRIMONIO $ 40,573.97 S 44,272.70

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO. $ 80,888.13 $  90,269.78




Estados de resultados 2006, 2007

LAJOYAS.Ade C.V

ESTADOS DE RESULTADOS ANOS 2006 Y 2007

2006 2007

VENTAS NETAS $ 368,039.46 $ 342,829.91
VENTAS TOTALES $ 378,083.15 $ 355,201.08
REBAJAS Y DEVOLUCIONES SOBRE VENTAS $ 10,043.69 S 12,371.17
COSTO DE VENTAS $ 165,065.68 $ 164,175.61
INVENTARIO INICIAL S  7,773.22 S 8,666.12
COMPRAS NETAS $ 165,958.58 S 164,126.29
SUB TOTAL $ 173,731.80 S 172,792.41
INVENTARIO FINAL S  8,666.12 S 8,616.80
GANANCIA BRUTA $ 202,973.78 $ 178,654.30
GASTOS DE OPERACION $ 162,007.51 $ 115,180.89
GASTOS DE ADMINISTRACION S 26,332.68 S 17,141.50
GASTOS DE VENTA $ 130,446.69 S 92,039.23
GASTOS FINANCIEROS S 2,880.69 S 3,813.50
OTROS GASTOS S 2,347.45 S 2,186.66
UTILIDAD ANTES DE RESERVA E ISR $ 40,966.27 $ 63,473.41
RESERVA LEGAL S  2,867.64 S 4,443.14
UTILIDAD ANTES DE ISR $ 38,098.63 $ 59,030.27
IMPUESTO SOBRE LA RENTA $ 9,524.66 14,757.57

UTILIDAD DEL EJERCICIO $ 28,573.97 44,272.70




Depreciacion del 2006

Fechade Costo de Porcentaje | Depreciacion | Depreciacion | Depreciacion| Valor en
afios
adquisicién Descripcioén del activo Adquisicién. | de deprec. anteriores Actual Acumulada Libros
Mobiliario y Equipo de $
2005 | Oficina $ 4,879.39 23.583% | $ 1,289.00 | $ 1,150.71 | $ 2,439.71 |2,439.68
$
Mobiliario y Equipo deventa | $ 16,761.49 13.28% | $ 5436.27 | $ 2,225.93 | $ 7,662.20 |9,099.29
$
2006 | Mobiliario y Equipo de venta | $ 6,074.03 13.28% | $ - $ 80663 | $ 806.63 |5,267.40
$
Instalaciones $ 11,854.70 5% | $ - $ 59274 | $ 592.74 |11,261.97
Total $ 39,569.61 $ 11,501.27
Depreciacion 2007
Fechade Costo de Porcentaje | Depreciacion | Depreciacion | Depreciacién| Valor en
afios
adquisicion Descripcién del activo Adquisicién. | de deprec. anteriores Actual Acumulada Libros
2007 Mobiliario y Equipo de Oficina | $ 4,879.39 23.583% | $ 2,439.71 $ 1,150.71 $ 3,590.41 $ 1,288.98
Mobiliario y Equipo de venta $ 16,761.49 13.28% | $ 7,662.20 $ 2,225.93 $ 9,888.12 $ 6,873.37
Mobiliario y Equipo de venta $ 6,074.03 13.28% | $ 806.63 $ 806.63 $ 1,613.26 $ 4,460.77
Instalaciones $ 11,854.70 5% | $ 592.74 $ 59274 $ 1,185.47 $ 10,669.23
adquisiciones del 2007
Mobiliario y Equipo de Oficina | $ 6,990.57 23.583% | $ - $ 1,648.58 $ 1,648.58 $ 5,341.98
Mobiliario y Equipo de venta $ 20,971.70 13.28% | $ - $ 2,785.04 $ 2,785.04 $ 18,186.65
vehiculo $ 25,000.00 18% | $ - $ 4,500.00 $ 4,500.00 $ 20,500.00
$
Total $ 92,531.87 $ 25,210.89 |67,320.98




Depreciacién 2008

Fechade Costo de Porcentaje | Depreciacion | Depreciacion | Depreciacion | Valor en
Afos

adquisicion | Descripcion del activo Adquisicién. |De deprec. | anteriores Actual Acumulada |Libros
Mobiliario y Equipo de

2008 Oficina $ 4,879.39 23.583%| $ 359041 | $ 1,150.71 |$ 474112 | $ 138.27
Mobiliario y Equipo deventa | $ 16,761.49 13.28% | $ 9,888.12 | $ 2,225.93 | $ 12,114.05 | $ 4,647.44
Mobiliario y Equipo de venta | $ 6,074.03 13.28% | $ 161326 | $ 806.63 | $ 241989 | $ 3,654.14
Instalaciones $ 11,854.70 5%| $ 1,185.47 | $ 59274 | $ 1,778.21 | $ 10,076.50
adquisiciones del 2007
Mobiliario y Equipo de
Oficina $ 6,990.57 23.583% | $ 164858 | $ 1,64858 | $ 3,297.17 | $ 3,693.40
Mobiliario y Equipo deventa | $ 20,971.70 13.28% | $ 2,785.04 | $ 2,785.04 | $ 5,570.08 | $ 15,401.61
vehiculo $ 25,000.00 18%| $ 4,500.00 | $ 4,500.00 | $ 9,000.00 | $ 16,000.00
Piscina de 3x7 mts2 $ 24,750.00 5%| $ - $ 123750 | $ 1,237.50 | $ 23,512.50
Cabarias en proceso $ 7,672.37 5% | $ - $ 38362 |$ 38362 |$ 7,288.75
Cabarias nueva $ 10,000.00 5%| $ - $ 50000 |$ 500.00 |$ 9,500.00
Tobogéan de 6x20 mts $ 3,666.67 5% | $ - $ 18333 | $ 18333 |$ 3,483.34
Palmera lluvia $ 2,200.00 5% | $ - $ 11000 |$ 110.00 |$ 2,090.00
Kioscos $ 4,000.00 5% | $ - $ 20000 | $ 200.00 |$ 3,800.00
InstLciones del motel $ 39,451.33 5%| $ - $ 197257 | $ 1,97257 | $ 37,478.76

$

TOTAL $ 184,272.24 25,210.89 $18,296.64 | $ 43,507.54 | $140,764.70




Calculo del Gastos de operacion y financieros

TOTAL DE

% GASTOS | %GASTOS % GASTOS GASTOS GASTOS GASTOS GASTOS DE

MES VENTAS DE VENTAS | ADMINISTRATIVO | FINANCIEROS | DE VENTA | ADMINISTRATIVO | FINANCIEROS | OPERACION
s

ENERO $33,411.52 0.14 0.01 0.003 4,677.61 $ 323.70 $ 111.76 $ 5,113.07
FEBRERO 30,519.40 0.20 0.01 - 6,167.38 323.49 - 6,490.87
MARZO 32,650.43 0.16 0.01 0.010 5,282.22 323.55 320.40 5,926.17
ABRIL 37,673.58 0.13 0.01 - 4,930.40 323.49 - 5,253.89
MAYO 32,574.33 0.20 0.01 0.015 6,362.80 258.79 477.29 7,098.88
JUNIO 28,845.02 0.21 0.01 0.007 6,141.25 151.00 213.67 6,505.93
JULIO 33,449.57 0.16 0.01 0.019 5,499.52 319.04 635.54 6,454.10
AGOSTO 35,732.82 0.13 0.01 0.008 4,575.06 329.48 296.45 5,200.99
SEPTIEMBRE 24,050.20 0.37 0.02 0.006 8,946.60 481.06 147.35 9,575.01
OCTUBRE 22,109.44 0.31 0.03 0.022 6,901.03 610.84 496.21 8,008.08
NOVIEMBRE 29,035.29 0.17 0.02 0.005 4,983.32 610.65 132.88 5,726.86
DICIEMBRE 40,527.64 0.12 0.02 0.008 4,755.76 717.55 307.60 5,780.91
TOTAL 380,579.25 69,222.95 4,772.64 3,139.16 77,134.76




Empresas clientes

ALCALDIA MUNICIPAL DE SAN FRANCISCO GOTERA
Bo Las Flores 3 Av Sur Pje Gerardo Barrios

El Salvador - Morazan, San Francisco Gotera

Teléfonos : (503) 26541439

»Agregar a mis paginas amarillas

Secciones

ALCALDIA MUNICIPAL SANTA ELENA
Bo El Calvario 5 Av Sur No 11

El Salvador - Usulutan, Santa Elena
Teléfonos : (503) 26634004

»Agregar a mis paginas amarillas

Secciones

CAJA DE CREDITO

Bo San Carlos Cl 14 de Diciembre

El Salvador - San Miguel, El Transito
Teléfonos : (503) 26161465,(503)
26161464

»Sucursales

vAgregar a mis paginas amarillas
<>

CAJA DE CREDITO RURAL

Bo San Francisco 2 Cl Pte

El Salvador - San Miguel, El Transito
Teléfonos : (503) 26161469
rSucursales

vAgregar a mis paginas amarillas
<>


http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7500308&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N
http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/Todoslosestados/$/ES/Secciones/2-$-1-4999105846849138944-204-1-7500308/ALCALDIAMUNICIPALDESANFRANCISCOGOTERA.aspx
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7502089&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N
http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/Todoslosestados/$/ES/Secciones/2-$-1-5258027520735919360-204-1-7502089/ALCALDIAMUNICIPALSANTAELENA.aspx
http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/SanMiguel/$/ES/Sucursales/2-43-1-6661633238450356992-$-15-7419102/CAJADECREDITO.aspx
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7419102&is=15&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N
http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/SanMiguel/$/ES/Sucursales/2-43-1-6661633238450356992-$-14-7421788/CAJADECREDITORURAL.aspx
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7421788&is=14&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N

CAJA DE CREDITO DE SAN MIGUEL
1 CI Ote No 102 San Miguel

El Salvador - San Miguel, San Miguel
Teléfonos : (503) 26612707
»Sucursales

vAgregar a mis paginas amarillas

Secciones

CAJA DE CREDITO DE CIUDAD BARRIOS
Bo El Centro Cl 21 de Abril Fte Alcaldia Mpal
El Salvador - San Miguel, Ciudad Barrios
Teléfonos : (503) 26658172

vAgregar a mis paginas amarillas

CAJA DE CREDITO CIUDAD BARRIOS
Bo El Centro Cl 21 de Abril Cdad Barrios
El Salvador - San Miguel, Ciudad Barrios
Teléfonos : (503) 26659075

»Sucursales

vAgregar a mis paginas amarillas

Secciones

CAJA DE CREDITO RURAL DE SAN MIGUEL
Bo El Calvario 1 Cl Ote No 102

El Salvador - San Miguel, San Miguel
Teléfonos : (503) 26617304

vAgregar a mis paginas amarillas

CAJA DE CREDITO

Bo La Parroquia 3 Cl Ote No 3

El Salvador - Usulutan, Berlin
Teléfonos : (503) 26633215
»Sucursales

vAgregar a mis paginas amarillas

CAJA DE CREDITO RURAL

Bo El Centro Av Centenario No 1

El Salvador - Usulutan, Jucuapa

Teléfonos : (503) 26653486,(503) 26654000


http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/SanMiguel/$/ES/Sucursales/2-43-1-6661633238450356992-$-1-7436370/CAJADECREDITODESANMIGUEL.aspx
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7436370&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N
http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/SanMiguel/$/ES/Secciones/2-43-1-6661633238450356992-$-1-7436370/CAJADECREDITODESANMIGUEL.aspx
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7437857&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N
http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/SanMiguel/$/ES/Sucursales/2-43-1-6661633238450356992-$-1-7427306/CAJADECREDITOCIUDADBARRIOS.aspx
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7427306&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N
http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/SanMiguel/$/ES/Secciones/2-43-1-6661633238450356992-$-1-7427306/CAJADECREDITOCIUDADBARRIOS.aspx
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7430528&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N
http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/Usulutan/$/ES/Sucursales/2-48-1-4362228405131702784-$-1-7419102/CAJADECREDITO.aspx
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7419102&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N

»Sucursales

vAgregar a mis paginas amarillas
<>

CAJA DE CREDITO DE JUCUAPA
Bo El Centro Av Centenario No 1
El Salvador - Usulutan, Jucuapa
Teléfonos : (503) 26652017
vAgregar a mis paginas amarillas

Secciones

CAJA DE CREDITO DE USULUTAN

2 Cl Ote y 4 Av Nte No 9

El Salvador - Usulutan, Usulutan

Teléfonos : (503) 26621085,(503) 26621475,(503) 26621460,(503)
26620141

»Otros teléfonos

»Sucursales

vAgregar a mis paginas amarillas
<>

CAJA DE CREDITO DE SAN AGUSTIN

Bo Las Flores 1 Cl Ote No 6

El Salvador - Usulutan, Jiquilisco

Teléfonos : (503) 26637245,(503) 26284100
»Sucursales

vAgregar a mis paginas amarillas
<>

CAJA DE CREDITO RURAL DE SAN JUAN OPICO
Bo El Centro Av Cipriano Castro No 2

El Salvador - Usulutan, San Pablo Tacachico
Teléfonos : (503) 23463161

rSucursales

vAgregar a mis paginas amarillas
<>

CASINO DEMOCRATICO

Bo El Centro Av Centenario Fte Caja de Crédito
El Salvador - Usulutan, Jucuapa

Teléfonos : (503) 26653412

vAgregar a mis paginas amarillas


http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/Usulutan/$/ES/Sucursales/2-48-1-4362228405131702784-$-1-7421788/CAJADECREDITORURAL.aspx
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7421788&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7421459&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N
http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/Usulutan/$/ES/Secciones/2-48-1-4362228405131702784-$-1-7421459/CAJADECREDITODEJUCUAPA.aspx
http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/Usulutan/$/ES/Telefonos/2-48-1-4362228405131702784-$-1-7427963/CAJADECREDITODEUSULUTAN.aspx
http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/Usulutan/$/ES/Sucursales/2-48-1-4362228405131702784-$-1-7427963/CAJADECREDITODEUSULUTAN.aspx
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7427963&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N
http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/Usulutan/$/ES/Sucursales/2-48-1-4362228405131702784-$-1-7429814/CAJADECREDITODESANAGUSTIN.aspx
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7429814&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N
http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/Usulutan/$/ES/Sucursales/2-48-1-4362228405131702784-$-2-7420188/CAJADECREDITORURALDESANJUANOPICO.aspx
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7420188&is=2&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7422500&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N

Secciones

CAJA DE CREDITO JOCORO
Bo San Sebastian 4 Av Nte No 3
El Salvador - Morazan, Jocoro
Teléfonos : (503) 26500066
vAgregar a mis paginas amarillas

Secciones

CAJA DE CREDITO RURAL DE JOCORO

Bo San Sebastian 4 Av Nte No 3

El Salvador - Morazan, Jocoro

Teléfonos : (503) 26500094,(503) 26500095,(503) 26500415,(503)
26500066

vAgregar a mis paginas amarillas
<>

CAJA DE CREDITO SAN FRANCISCO GOTERA
Col Las Flores Cl Ppal No 3 El Triunfo

El Salvador - Morazan, San Francisco Gotera
Teléfonos : (503) 26540094

vAgregar a mis paginas amarillas

Secciones

CAJA DE CREDITO DE SAN FRANCISCO GOTERA
Bo El Centro Cl Joaquin Rodezno y 1 Av Nte

El Salvador - Morazan, San Francisco Gotera
Teléfonos : (503) 26656800

»Sucursales

vAgregar a mis paginas amarillas
<>

CAJA DE CREDITO

Bo San Antonio Av 15 de Septiembre No 12

El Salvador - Usulutan, Santiago de Maria

Teléfonos : (503) 26631346,(503) 26631662,(503) 26630073,(503)
26656700


http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/Usulutan/$/ES/Secciones/2-48-1-4362228405131702784-$-1-7422500/CASINODEMOCRATICO.aspx
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7502051&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N
http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/Morazan/$/ES/Secciones/2-42-1-6558142233243780608-$-1-7502051/CAJADECREDITOJOCORO.aspx
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7421547&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=11047942&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N
http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/Morazan/$/ES/Secciones/2-42-1-6558142233243780608-$-1-11047942/CAJADECREDITOSANFRANCISCOGOTERA.aspx
http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/Morazan/$/ES/Sucursales/2-42-1-6558142233243780608-$-1-7419947/CAJADECREDITODESANFRANCISCOGOTERA.aspx
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7419947&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N

»Sucursales

CAJA DE CREDITO RURAL

Bo Guadalupe 2 Cl Pte y 4 Av Sur
El Salvador - La Unidn, San Alejo
Teléfonos : (503) 26490059
»Sucursales

vAgregar a mis paginas amarillas
<>

CAJA DE CREDITO LA UNION

Bo El Centro 4 Av Nte No 1-6

El Salvador - La Unién, La Unién

Teléfonos : (503) 26043455,(503) 26043456,(503) 26044075,(503)
26040809,(503) 26040836

vAgregar a mis paginas amarillas
<>

CAJA DE CREDITO DE LA UNION
Bo El Centro 4 Av Nte No 1-6

El Salvador - La Union, La Unidn
Teléfonos : (503) 26044075
vAgregar a mis paginas amarillas

Secciones

CAJA DE CREDITO DE SAN ALEJO

Bo El Calvario 3 Cl Pte y 2 Av Nte

El Salvador - La Unidn, San Alejo

Teléfonos : (503) 26490532,(503) 26490059

vAgregar a mis paginas amarillas
<>

CAJA DE CREDITO RURAL DE SAN ALEJO
Bo Guadalupe Cl Ppal

El Salvador - La Unidn, San Alejo

Teléfonos : (503) 26490661

»Sucursales

vAgregar a mis paginas amarillas
<>

CAJA DE CREDITO RURAL DE SAN ALEJO DER. L.
Bo El Calvario 2 Av Nte


http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/Usulutan/santiago_de_maria/ES/Sucursales/2-48-1-6930512338552578048-$-43-7419102/CAJADECREDITO.aspx
http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/LaUnion/$/ES/Sucursales/2-41-1-1187837735526862336-$-10-7421788/CAJADECREDITORURAL.aspx
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7421788&is=10&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=11045451&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7438550&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N
http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/LaUnion/$/ES/Secciones/2-41-1-1187837735526862336-$-1-7438550/CAJADECREDITODELAUNION.aspx
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=11045358&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N
http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/LaUnion/$/ES/Sucursales/2-41-1-1187837735526862336-$-1-7429161/CAJADECREDITORURALDESANALEJO.aspx
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7429161&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N

El Salvador - La Unidn, San Alejo
Teléfonos : (503) 26490585

vAgregar a mis paginas amarillas
<>

CAJA DE CREDITO SANTA ROSA DE LIMA
Bo La Esperanza Av Gral Larios No 13

El Salvador - La Unidon, Santa Rosa de Lima
Teléfonos : (503) 26412424

»Sucursales

vAgregar a mis paginas amarillas

Secciones

CAJA DE CREDITO LA UNION SOCIEDAD COOPERATIVA DE R.L.
DE C.V

Bo El Centro 4 Av Nte No 1-6

El Salvador - La Unidn, La Unién

Teléfonos : (503) 26042059,(503) 26041852

vAgregar a mis paginas amarillas
<>

CAJA DE CREDITO LA UNION SOCIEDAD COOPERATIVA R.L DE
C.v

Bo de Honduras 4 Av Nte

El Salvador - La Unién, La Unidn

Teléfonos : (503) 26654100


http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=11045832&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N
http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/LaUnion/$/ES/Sucursales/2-41-1-1187837735526862336-$-1-7421377/CAJADECREDITODESANTAROSADELIMA.aspx
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7421377&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N
http://www.paginasamarillas.com/ElSalvador/LaUnion/$/ES/Secciones/2-41-1-1187837735526862336-$-1-7421377/CAJADECREDITODESANTAROSADELIMA.aspx
http://www.paginasamarillas.com/pagamanet/web/MyPA/MyDirectory.aspx?ie=7421645&is=1&ipa=2&idi=1&mpy=Add&eml=N

Mapa de zona oriental de El Salvador
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