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Iv. Resumen

El grupo Inversiones Varias S.A. (INVASA) en la fueda de diversificar las
inversiones para incrementar la rentabilidad deesnpresas, desea mejorar su presencia en el
sector turistico mediante la construcciéon de unoAudtel; sin embargo, antes de tomar una
decision sobre la construccion de este establesimies necesario saber si esta inversion le
traerda beneficios o perdidas a la empresa y parragtn es que se plantea el presente estudio de
proyecto a nivel de factibilidad, que tiene comgetibo evaluar la viabilidad financiera para la
creacion de un auto-hotel para la empresa invegsigarias s.a. como alternativa de negocio en
el periodo de 2020-2024, mediante la implementadérios estudios de mercado, técnico y
financiero y el uso de los criterios basicos devaluacién financiera como son, el VAN, la TIR

y la RBC.

La investigacion tiene un enfoque cualitativo cdimeamientos cuantitativos,
considerando que se realiza un analisis de lacéitoalel mercado y de las necesidades técnicas
del proyecto; no obstante, la finalidad de la itigegion es conocer la viabilidad financiera del
proyecto que espera impulsar la empresa INVASAatao como referencias herramientas que

solo se pueden medir en términos numéricos.

Para el andlisis de la demanda, no existe actuédnuea fuente de datos secundaria sobre
la ocupacion de los auto-hoteles, de tal manerasquejecutd un sondeo vehicular en 3 de los
auto-hoteles considerados como competidores direntee las 10:00 am y las 7:00 pm,

mostrando asi que la ocupacién promedio sera @2 Z8esviacion estandar: 6.22) clientes por



dia méas 3.32 (desviacion estandar: 0.69) clientesig@dio por hora no contabilizada; por otra
parte, en general los precios de los auto-hoteles nepresentativos oscilan entre US$10.00 las
habitaciones mas baratas y US$50.00 las habitaciodes caras dependiendo del motel, en lo
gue respecta al principal competidor en la zonmfligencia, como lo es el auto-hotel new york,
este tiene unos precios para habitaciones estéeddS$14.99 (domingo a jueves) y US$19.99

(viernes y sabado) y para las habitaciones VIRezip es de US$49.99 (lunes a domingo).

Tomando en cuenta los elementos del mercado y statlie técnico, se procedid a
ejecutar la evaluacion financiera, considerandotasa de retorno minima aceptable de 10%, los
indicadores para la evaluacién financiera mostrayom el proyecto es rentable, presentando un
VPN de US$ 615 miles, de la misma manera la TIRtrada es de 22.41%, revelando asi que
existe rentabilidad ajustada en este proyectolniieate la razén beneficio-costo presenta que por
cada ddlar invertido, se tendra un beneficio de 0S%l0lares; ademds la inversion se recupera
durante el quinto afio, aunque esto es debido af vasidual del proyecto, por estos motivos se

recomienda ejecutar el proyecto.

Palabras Clave.

Viabilidad financiera, Estudio de factibilidad, Bdio de Mercado, Estudio Técnico, Estudio

Financiero, Inversion, Analisis de Riesgos.
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I. INTRODUCCION

La elaboracion de este estudio tendra un gran itopax solo a nivel empresarial, sino
también a nivel social en la empresa INVERSIONESRIVAS S.A (INVASA); pues no solo se
pretende mejorar los rendimientos y la rentabilidada empresa para otorgar mayores ganancias
a sus accionistas, sino que al garantizar la opdiondbn de sus recursos y maximizacion de sus
beneficios mediante la propuesta del proyecto,&abtabilidad laboral y se generardn nuevos
empleos directos e indirectos; de igual manerdoraulacion y evaluacién financiera de este
proyecto permitira a la empresa asignar de marfaiarde sus recursos, de tal manera que se

incrementen sus beneficios y su rentabilidad.

Del mismo modo, esta investigacidbn sera un aports mpara demostrar que la
formulacién y evaluacién financiera de proyectosedmu influir de manera directa en los
rendimientos de la empresa sirviendo como un apme permita a los inversionistas tomar
decisiones apropiadas, de tal manera que se paunartcomo referencias para otras
investigaciones y se podra adaptar las estrategiasras empresas que posean problemas

similares a INVERSIONES VARIAS S.A.

Por su parte, al ejecutar este estudio se pretagpmnder a preguntas basicas como
¢cudles son las condiciones del mercado?, ¢Cudihesos requerimientos minimos para la
instalacion de un auto-hotel?, ¢ Cuales seran gakeside rentabilidad?, ¢ Qué riesgos conlleva la
inversion? de tal manera que el inversionista paadeiente informacién que le brinde

confianza para tomar una decisidon sobre ejecutarel proyecto.



Por otra lado, esta investigacion tendra un enfoqualitativo con lineamientos
cuantitativos y sera de tipo descriptiva, ya que alaances llegaran hasta analizar, describir y
proponer, y sus conclusiones y recomendaciones s@iicables anicamente a INVERSIONES
VARIAS S.A.; aunque, podra servir como guia partarfs investigaciones a otras empresas;
para realizar el estudio se utilizaran herramieotaso la entrevista estructurada, la encuesta, la
observacién no estructurada y la investigacion oeual, de modo que se logre captar la mayor

cantidad de informacién posible para obtener radak coherentes y confiables.

En el acdpite |, se presenta el resumen de lg tesiantecedentes, la justificacion para la

realizacion del estudio y el planteamiento del fgoia.

En el acapite Il, incluye el objetivo general y tigetivos especificos, los cuales sirvieron

como guia para la elaboracién de la investigacion.

En el acapite Ill, corresponde al marco teéricdadavestigacion, el cual incluye el perfil
de la empresa y las teorias relacionadas con laufacion y evaluacion de proyectos,
especificamente lo que corresponde al estudio deaae, estudio técnico, estudio financiero,

evaluacion financiera y analisis de riesgo.

En el acéapite IV, muestra las preguntas directrit®s cuales se basan en lo que se

pretende dar respuesta, en linea con los objetsfacificos.



El acapite V, corresponde a la operacionalizac®tad variables, la cual consiste en una
estructuracion de las variables que serviran dasmzar los objetivos, describiendo la dimension
de cada variable, asi como los indicadores qudilszaran en la investigacion y las herramientas

empeladas para la obtencion y el procesamienta addrmacion.

En el acapite VI, se podra observar el disefio noddgito, el cual describe el enfoque y
tipo de investigacion realizada, la cual es cualgacon lineamientos cuantitativos, asi como las
técnicas implementadas y la forma de célculo dmdastra empleada para la ejecuciéon de las

herramientas.

EL acapite VII, muestra el andlisis de resultadiescribiendo de manera detallada los
elementos del estudio de mercado, técnico y firaadaiel proyecto, asi como los resultados la

evaluacion financiera y el andlisis de riesgosdapfaniran si se debe ejecutar o no el proyecto.

El acépite VIII; corresponde a las conclusionespddo se describen los principales

hallazgos de los resultados en base a lo plantgados objetivos especificos.

En el acapite IX, se presentan las principalesmecaaciones que surgen a raiz de la
investigacion, sobre la conveniencia de ejecutgr@yecto, asi como elementos que se deben

considerar para garantizar los beneficios del migraaitar pérdidas no deseadas.

El acapite X presenta la bibliografia consultadend se encontraran las fuentes de
informacion de literaturas fisicas sobre teoridodeulacion y evaluacion de proyectos, asi como

antecedentes que sirvieron a la presente invegiigac



El acapite XI muestra los anexos, los cuales coatidas herramientas utilizadas y el

flujo de efectivo del proyecto.

1.1. Antecedentes.

1.1.1 Antecedentes tedricos

El ser humano es un inversionista por naturalegsgel sus origenes ha tenido que idear
alternativas para solucionar problemas y mejoracaidad de vida, de tal manera que, cada
decision que ha tomado hasta la actualidad repeesama inversion que pudo generarle
beneficios o pérdidas; para Morales, A & Morales2009) se considera que desde que el ser
humano usoé su energia para fabricar herramientadnadajar la tierra y obtener frutos, construir
casas que le protegieran de la intemperie y diggfaes para cazar animales, empezo a realizar
inversiones, ya que para lograr estos objetivosirdd®m recursos de tiempo, materiales y

humanos con la esperanza de lograr algun beneficio.

De acuerdo con Sapag, N. (2011) Los criterioqjitds y metodologias para formular,
preparar y evaluar proyectos de creacion de nuawasesas se formalizaron por primera vez en
1958, en el libro Manual de proyectos de desarmdlondmico. Si bien desde entonces se han
producido enormes cambios en la forma de estuosapioyectos de inversion, el procedimiento
general sigue centrandose en la recopilacion, icreac sistematizacion de informacion que
permita identificar ideas de negocios y medir cit@ntamente los costos y beneficios de un

eventual emprendimiento comercial.



1.1.2 Antecedentes de campo

En lo que respecta a las experiencias empiricak,Ci(2013) elabor6 un estudio con el
objetivo de evaluar la factibilidad estratégicaniéa y econdmica sobre la implementaciéon de un
auto-hotel en la ciudad de Santiago de Chile. EEnestudio se describe cada una de las etapas
necesarias para la evaluacién de las alternatimelsiyendo su estudio de mercado, técnico y
econdmico, estableciendo como conclusion la exdseatel mercado potencial en la regiéon de su
estudio y la rentabilidad esperada en las difesealiernativas que evalla, tal como se pretende

hacer con el presente estudio.

Por su parte, Idrovo, J. & Aguila, G. (2007) elabon un estudio con el objetivo
proponer un modelo de implantacién y operaciéon nleawto-hotel en Quito; estableciendo el
perfil de sus consumidores potenciales, asi comotaetafio del mercado potencial;
adicionalmente describen el manejo técnico delguotwyy sus necesidades de materiales y mano
de obra, lo que les permitié establecer un plaanfirero. las principales conclusiones del estudio
describen la viabilidad de poner en marcha el prtayg sus beneficios para los inversionistas y

para la sociedad ecuatoriana en general.

1.2. Justificacion

La realizacion de esta investigacion conlleva waa gelevancia en diferentes aspectos de

la empresa, pues permitira tener una vision clar@sl requerimientos que necesita para competir



en un mercado muy activo con una demanda crecoemt® |lo es el de los auto-hoteles; de tal
forma que, este estudio permitira reducir la indarhbre y proporcionar informacion relevante
para medir los riesgos de la inversion y garantiaacorrecta y eficiente asignacion de los
recursos de la empresa. Al mismo tiempo, este ptoyeodria traer beneficios al pais y a la

sociedad en si misma, ya que contribuira a la @reale nuevos empleos directos e indirectos.

Por su parte, al resolver los problemas que sdgaaren este estudio, la empresa tendra
una herramienta para tomar decisiones sobre laas@n de sus recursos, y sobre los riesgos
que podria enfrentar al incursionar en el mercagddod auto-hoteles, lo cual contribuira a
mejorar su desempefio financiero y su valor de rdercademas que podria ponerse en practica

en otras empresas similares.

De igual manera, el valor tedrico de este estudiaribuirqd a que se dé mas énfasis a la
formulacién y evaluacion financiera de proyectognoouna herramienta para la toma de
decisiones de inversién, contribuyendo directamearda el cumplimiento de objetivos y
rendimientos financieros de las empresas; si biesenestara creando un nuevo conocimiento, la
contribucién de este estudio a la teoria sera msantde igual manera, la metodologia propuesta

puede servir como guia y/o adaptarse a otras eagpoggroyectos en el futuro.

Por su parte, el estudio puede brindar gran udllisi@todoldgica, pues los resultados del
mismo podran contribuir a consolidar la formulacyoavaluacién financiera de proyectos como
un apoyo en el proceso de toma de decisiones deviersores y consecuentemente en la mejora

de los rendimientos financieros de las empresadaldmanera que se puede esperar que la



metodologia empleada en este documento sirva camto ple partida para estudios futuros

similares.

1.3. Planteamiento del Problema.

1.3.1. Enunciado del Problema.

INVERSIONES VARIAS S.A. es una mediana empresa dasde su fundacién ha
incursionado en diversos sectores de la econonailaiemiendo inversiones en diversas partes del

pais en el ramo de la mineria, el turismo y actigiels agroforestales.

Sintomas: una de las principales caracteristicda eepresa es que requieren de amplios
espacios fisicos para realizar muchas de sus daties mineras; provocando que se generen
terrenos ociosos que la empresa desea utilizarepgandir sus inversiones en el sector turistico
con la instalacion de un auto-hotel, pues ademssgoodisponibilidad de capital y un bajo nivel
de endeudamiento, lo que ha provocado que susenidel rentabilidad hayan desacelerado hasta

el punto del estancamiento.

Causas: a pesar de tener las condiciones proparasrealizar las inversiones requeridas,
la empresa no posee informacion suficiente paermétar si un auto-hotel generara beneficios o
presentara pérdidas para la empresa, consideradnajcuenta con un area especializada para
la evaluacion de la rentabilidad de la inversid@emas que no esta dentro del alcance del area

financiera realizar este tipo de analisis.



Pronéstico: de esta manera, la empresa podriaideuidrtir en un proyecto que puede
provocar pérdidas para los accionistas o bien pauiinvertir en una oportunidad que podria

incrementar su rentabilidad global.

Control al prondstico: Este estudio pretende mejaraalidad de la informacién con que
se toman las decisiones mediante la formulaciorvaluacion financiera del proyecto, que
permita construir indicadores sobre la rentabilidi@li mismo y su resistencia a los posibles
riesgos que pueda enfrentar en el futuro, de talenaaque se pueda determinar su probabilidad

de éxito.

1.3.2. Formulacién del Problema.

¢,Cuadl es la probabilidad de éxito y rentabilidadalereacion de un auto-hotel para la

empresa INVERSIONES VARIAS SA como alternativa dgacio en el periodo 2020-2024?



II. OBJETIVOS

2.1. Objetivo General

Evaluar la viabilidad financiera para la creaciom dn auto-hotel para la empresa

inversiones varias s.a. como alternativa de negartiel periodo de 2020-2024

2.2. Objetivos Especificos

1. Analizar la situacién del mercado en el que serdpséara la empresa tras la puesta
en marcha del proyecto.

2. Examinar los requerimientos técnicos necesarios parpuesta en marcha del
proyecto mediante la elaboracion de un estudiadécn

3. Evaluar la viabilidad financiera del proyecto wdhdo los criterios de la evaluacién
financiera de proyectos (VPN, TIR; RBC).

4. Realizar un analisis de riesgos, que permita canlkzenfluencia que tienen las
variables mas significativas sobre los beneficielspdoyecto y las posibles estrategias

para mitigar los riesgos.



l1l. MARCO TEORICO.

3.1. Perfil de la empresa

3.1.1. Descripcion de la empresa

INVERSIONES VARIAS S.A. es una sociedad anonimacagital privado creada en el
afo 1992, incorporada bajo las Leyes de la repbtie Nicaragua, posee participacion

mayoritaria en diversas empresas y diversos sescbam@Oomicos.

Cuenta con multiples plantas productivas en diteeocalidades del pais (Managua,
Dulce Nombre, las Banderas, Sapoa y Apompua), ridbwyaa cabo diferentes procesos
productivos industriales y agropecuarios como pecoifun de miel, corte de piedra, mineria no
metalica, de igual manera ofrece servicios de ldgpea través de su empresa de promocion y
desarrollo turistico. Todas sus actividades soorsagas por personal y mano de obra calificada
para que su producto final cumpla la demanda yeexig@ de las normas internacionales y

técnicas de la republica de Nicaragua

3.1.2. Objetivos estratégicos

3.1.2.1. Vision

Ser una empresa lider, expandiéndose a cualquigrdad econdémica productiva en el

ambito nacional e internacional, desarrollando miniaéstructura productiva y financiera y

promoviendo sus productos de manera técnica yiwdeeipoyandose en tecnologia de punta.
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3.1.2.2. Mision

Proveer a la ciudadania nuestra amplia gama deugasl y servicios para la
construccion, alimentacion y recreacion proporanoiaa los clientes un alto nivel de servicio,
calidad y responsabilidad, incrementando nuestaargrias al mismo tiempo que satisfacemos

las necesidades de la sociedad con rectitud, &iitegridad.

3.1.2.3. Valores

1. Respeto.

2. Rectitud.

3. Etica.

4. Integridad.

5. Espiritu de Servicio.

6. Disciplina.
7. Pro actividad.
8. Trabajo en equipo.

9. Calidad e Innovacion.

3.1.3. Productos y mercados que atiende

La empresa se dedica a diferentes actividades gtigds industriales y agropecuarios

como produccion de miel, corte de piedra, minedanetalica, de igual manera ofrece servicios

de hospedaje a través de su empresa de promodésayrollo turistico.
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3.2. Estudio de Mercado

De acuerdo a Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R.8J2QM proyecto “Es, ni mas ni
menos, la busqueda de una solucion inteligentdaaitgamiento de un problema tendiente a

resolver, entre tantos, una necesidad humana” {pag.

Por otro lado, Baca Urbina, G. (2013) estableceujquproyecto de inversion “Es un plan
que, si se le asigna determinado monto de capisal ¢ proporcionan insumos de varios tipos,

producira un bien o un servicio, util a la societigoag. 2).

Por su parte, Baca Urbina, G. (2013) plantea quutiio de mercado se denomina a la
primera parte de la investigacion formal del esiu@ionsta de la determinacion y cuantificacion

de la demanda y la oferta, el andlisis de los psegiel estudio de la comercializacion” (pag. 5).

Segun Sapag Chain, N. (2011), “El estudio del ntercan cualquier tipo de proyecto,
constituye una fuente de informacién de suma inapeia tanto para estimar la demanda como

para proyectar los costos y definir precios” (f&0)-

Ademas, Sapag Chain, N. (2011) amplia que “es émtel sin embargo, incurrir en el

error de considerarlo Unicamente como un analsikadlemanda y de los precios del producto

que se fabricara o del servicio que se ofrecerd]j.(f7).
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Segun Morales Castro, A. & Morales Castro, J. (2088 los proyectos de inversion, el
estudio de mercado tiene como principal objetiviemeinar si el producto y/o servicio que se
pretende fabricar o vender serd aceptado en elaod®ry si los posibles consumidores estan

dispuestos a adquirirlos” (pag. 42).

3.2.1 Definicion del producto

Para Baca Urbina, G. (2013), en la definicibn dedputo “Debe darse una descripcién
exacta del producto o los productos que se preteelddorar. Esto debe ir acompanado por las

normas de calidad que edita la secretaria de Estadnisterio correspondiente” (pag. 27).

Adicionalmente Morales Castro, A. & Morales Casto(2009), plantea que “El perfil o
descripcion de los productos y/o servicios compeedisicamente las caracteristicas que éstos
deben poseer, asi como las que demandan los catwemiUna caracteristica relacionada con el

producto es el beneficio que los consumidores aspastener de €I’ (pag. 53).

Mientras que Baca Urbina, G. (2013) afirma que fiaturaleza y uso del producto dirige

los estudios de mercado hacia la identificaciotiadebicacion de los compradores potenciales

del producto, llamado nicho de mercado” (pag. 28).
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3.2.2 Anélisis De Entorno General

Segun Sapag Chain, N. (2011) “El andlisis del emtof...] es fundamental para
determinar el impacto de las variables controlagle® controlables, asi como para definir las

distintas opciones mediante las cuales es pogiffigender la inversion” (pag. 25).

“Al estudiar las variables externas, que son, ayelzeralidad de los casos, incontrolables
por una empresa, deben reconocerse cuatro facfords econdémicos, socioculturales,

tecnoldgicos y politico-legales” Sapag Chain, NS&ag Chain, R. (2008), pag. 79.
Para Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008) ‘drasnazas del medio son todas
aquellas variables y caracteristicas significatitak entorno externo al proyecto que pudieran

tener algun efecto negativo” pag. 81.

Mientras que “Las oportunidades constituyen todsselementos favorables al proyecto”

Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 81.

3.2.2.1 Dimensién Econémica

Segun Ramirez, E. & Cajigas, M. (2004) “El entoemonomico hace referencia a lo que

se denomina la macroeconomia, [...] 0 mas sencillenenestudio del comportamiento de los

agregados economicos, donde se contiene una acaplidad de variables” (pag. 49).
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Adicionalmente Ramirez, E. & Cajigas, M. (2004) ndés que “Las variables
macroecondmicas a considerar en funcion de un pt@yenprendedor son: el producto interno
bruto, el ingreso per capita y salario basicoatatde inflacion, la tasa de interés, la devaluacio

la disponibilidad de crédito...” (pag. 50).

3.2.2.2 Dimension Legal

Las empresas, desde antes de nacer, se ven ingmgpiadla fuerza intangible de las decisiones
politicas, algunas de ellas traducidas en Leyeginr@or lo cual los emprendedores inversores

deben evaluar el grado de influencia que tieneressis iniciativas dichas LeydRamirez, E. &

Cajigas, M. (2004), pag. 85

La evaluacién del entorno juridico puede compremrflamentos como estos: solidez y firmeza de
la Constitucion nacional (nimero de cambios tadalgarciales en los Ultimos cinco a diez afios),
consistencia y aplicabilidad de las Leyes tribagriaboral, financiera, comercial, internacional,
Leyes arancelarias, de proteccion al medio ambieleegulacion fiscal (gasto publico); Leyes
de seguridad social; marco de proteccion a la pdaul privada y al consumidor; respeto del
gobierno y la sociedad a las Leyes y a los encargdd aplicarlas y de estos hacia la sociedad; y
entre otras, marco legal especifico al objeto tvigetd econdmica en la cual se proyecta invertir.

Ramirez, E. & Cajigas, M. (2004), pag. 86
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3.2.2.3 Dimension Tecnoldgica.

Segun Ramirez, E. & Cajigas, M. (2004) “Las emmatntro de cada sector econémico:
industrial, comercial, de servicios, agrario y mandeben acogerse a la media de productividad y
competitividad de los competidores directos e gulos, esto es, deben cotejarse

tecnologicamente” (pag. 94).

Las fuerzas tecnoldgicas representan oportunida@d@senazas importantes que se deben tomar
en cuenta al formular las estrategias. Los adedargonologicos afectan en forma drastica los
productos, servicios, mercados, proveedores, ldistiores, competidores, clientes, procesos de

manufactura, practicas de mercadotecnia y la gwsicompetitiva de las empresd3avid, F.

(2003), pag. 93

Por su parte, Sapag Chain, N. & Sapag Chain, RO8)2plantean que “El cambio
tecnolégico [...] puede convertirse bien en un faaterapoyo a un proyecto, si éste puede
usufructuar de él, o bien en una amenaza, si dignabio tecnolégico no estd al alcance del

proyecto” (pag. 80).

3.2.2.4 Dimension Social

Para David, F. (2003), “Las oportunidades y amenage surgen de los cambios en las

variables sociales, culturales, demograficas y anthies impresionan y desafian a empresas

grandes, pequefias, lucrativas y no lucrativasasttas industrias” (pag. 84).

16



La demografia en principio describe y cuantifica snciedad, dice como fue ésta y cual ha sido
su evolucién en un periodo determinado, de alliilportancia en los negocios pues ella
finalmente puede identificar los rasgos y carastieds socioculturales de una etnia o grupo

social.Ramirez, E. & Cajigas, M. (2004), pag. 91

Segun Ramirez, E. & Cajigas, M. (2004) “un informemografico actualizado, con
estadisticas censales y enunciando cambios ciwalgate los grupos sociales se convierte en una

mina de informacion para emprendedores inversgpesj. 92).

3.2.3 Andlisis de Entorno Especifico.

...Los sectores econdmicos son cinco: industrial, eroial, servicios, agrario y minero, frentes
que asi vistos resultan muy gruesos para un anél&io de donde se puede extractar informacion

precisa y confiable para decidir el rumbo de unaresa e instalar una nueRamirez, E. &

Cajigas, M. (2004), pag. 96

Para Porter, M (1982), “Aunque el ambiente relewaag muy amplio —abarca fuerzas
sociales y econémicas-, su aspecto fundamenta esllistria o industrias donde ella compite”
(pag. 19) de tal manera que como lo plantea Rantre% Cajigas, M. (2004), “un emprendedor

inversor puede tomar la informacion de esas engglgdiefinir hasta dénde desagregar al sector”

(pag. 97).
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“La estructura de la industria contribuye decisieate a determinar las reglas
competitivas del juego y también las estrategigaeapuede tener acceso la empresa” Porter, M

(1982), pag. 19.

3.2.3.1 Andlisis de Demanda.

De acuerdo a Morales Castro, A. & Morales Castr{R@09) “Se entiende por demanda a
la cantidad de productos (bienes y servicios) geecbnsumidores estan dispuestos a adquirir a

un precio determinado con la finalidad de satisfaoca necesidad especifica” (pag. 55).

El principal proposito que se persigue con el gigatie la demanda es determinar y medir cuales
son las fuerzas que afectan los requerimientosydetado respecto a un bien o servicio, asi como

establecer la posibilidad de participacion del podd del proyecto en la satisfaccion de dicha

demandaBaca Urbina, G. (2013), pag. 28

Segun Baca Urbina, G. (2013) “La demanda esta poidn de una serie de factores,
como son la necesidad real que se tiene del bgarwcio, su precio, el nivel de ingreso de la

poblacién, y otros” (pag. 28).

De acuerdo con su necesidad, la demanda puedésienlm suntuaria. La demanda necesaria
basica se refiere a aquella que la comunidad regureludiblemente para mantenerse y
desarrollarse, por ejemplo, distintos tipos de uasb, alimentacion, vivienda, educacion,

transporte, salud, etcétera. La demanda necesamtaasia se relaciona con la intencion de
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satisfacer un gusto, mas que una necesi8agpag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag.

82

“Los demandantes o consumidores de productos §irsdetipifican de acuerdo con los
siguientes criterios de clasificacion: nivel de remps, habitos de consumo, preferencias,

estacionalidad, nivel cultural, religion” Moralea$iro, A. & Morales Castro, J. (2009), pag. 58.

3.2.3.1.1 Determinantes de la demanda

Uno de los determinantes de la demanda segun &dpag, N. (2011) es la “cantidad de
consumidores, al variar la poblacién del mercado,nsdifica la capacidad de consumo

reflejando un cambio en la demanda en el mismadseah que lo hace la poblacion” pag. 48.

Morales Castro, A. & Morales Castro, J. (2009) f#an que otro determinante son los
“Habitos de consumo. Expresan de manera esped#fif@cuencia y cantidad de uso de los

productos por parte de los consumidores” (pag. 58).

Gustos y preferencias de los consumidores. Losogude los consumidores determinan el
consumo de los productos. Los principales factquessubyacen a los gustos son: las costumbres,

habitos, religion, moda y, en general, la cultue ld sociedad en un momento especifico

Morales Castro, A. & Morales Castro, J. (2009),. ()

Adicionalmente Morales Castro, A. & Morales Castro(2009) mencionan los “Niveles
de ingreso y gasto de la poblacion. Si las persdisg®nen de mayor ingreso tienen posibilidad
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de adquirir mayor cantidad de bienes; asimismangsrtante conocer la proporcién del ingreso

que destinan al consumo” Morales Castro, A. & MesaCastro, J. (2009), pag. 58.

“Precio de los productos. El precio debe ser abtesal nivel de ingresos de los
consumidores a los cuales va dirigido el produdftwrales Castro, A. & Morales Castro, J.

(2009), pag. 58.

Segun Morales Castro, A. & Morales Castro, J. (2a@énbién se pueden considerar
determinantes de la demanda los “Precios de oteoed. A veces existen productos sustitutos o
complementarios que satisfacen las necesidadesrera fparecida, y cuando sus precios son

menores gue el producto de referencia, afectaarfeadda de éste” (pag. 58).

Expectativas. Por lo general, los compradores zaralel precio de los productos y si creen que
van a bajar prefieren esperar a que ocurra la digitin de precios para realizar las compras. Por
el contrario, si creen que los precios van a sufmefieren comprar de inmediato con la

expectativa de aprovechar los precios bajos demeseento.Morales Castro, A. & Morales

Castro, J. (2009), pag. 59.

Otro factor determinante para Morales Castro, AM&rales Castro, J. (2009) es la
“Promocion. Existen diversos medios que se utilipana dar a conocer los productos a los
consumidores: demostraciones, rebajas, muestrapistaeiones, anuncios por radio y/o

television, carteles, etcétera” (pag. 59).
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De acuerdo con Sapag Chain, N. (2011) “La variad®cualquiera de estos factores hara

que, aun manteniéndose un precio, la demanda ca(phip 48).

3.2.3.2. Anélisis de la oferta

Segun Morales Castro, A. & Morales Castro, J. (200@ oferta es la cantidad de
productos que los diversos fabricantes, productorgsestadores de servicios ponen en los

mercados a disposicion de los consumidores pasdiagar sus necesidades” (pag. 69).

De tal manera que, el principal objetivo del anglde la oferta, tal como lo plantea
Morales Castro, A. & Morales Castro, J. (2009), fiesdir las cantidades y las condiciones en
gue una economia (caracterizada por los produdtgnesde y quiere poner actualmente a

disposicion del mercado un bien o un servicio” ().

Segun Sapag Chain, N. (2011), “El estudio del ntercaompetidor tiene la doble
finalidad de permitir al evaluador conocer el famamiento de empresas similares a las que se

instalarian con el proyecto y de ayudarlo a defina estrategia comercial competitiva con ellas”

(pag. 70).

Para Baca Urbina, G. (2013) “Entre los datos irefispbles para hacer un mejor analisis

de la oferta estan: Numero de productores, loaabmna capacidad instalada y utilizada, calidad y

precio de los productos, planes de expansion,sitvefija y nimero de trabajadores.” (pag. 55).
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3.2.3.2.1 Determinantes de la Oferta

Segun Sapag Chain, N. (2011) los costos de proglucson uno de los factores
importantes para la oferta, pues “si suben lososod¢ los factores de produccién y el precio del
producto se mantiene constante, baja el benefaitafiricante y disminuye la oferta total” (pag.

55).

Ademas Sapag Chain, N. (2011) “Flexibilidad de émnblogia: acceder a nuevas
tecnologias podria permitir producir la misma a#adi con menores recursos 0 en menor tiempo,

lo que reduce los costos de produccién, aumentaeiosficios”, pag. 56.

Expectativas: si el productor espera que el préeigenta del bien que fabrica aumente a futuro o
estima que la demanda podra incrementarse, padriardar la produccion por la expectativa de

ganar mas o para tener stocks suficientes parantafrel cambio en los niveles de demanda.

Sapag Chain, N. (2011), pag. 56.

“Cantidad de empresas: al aumentar la cantidadroeeedores, la oferta del bien se

incrementa” Sapag Chain, N. (2011), pag. 56.

Precios de los bienes relacionados: cuando logdison sustitutos, un aumento en los precios del
otro bien puede conducir a un aumento en la ofdetgproducto del proyecto si la demanda se
traslada hacia el proyecto. Si son complementadnsaumento en el precio del otro bien hara

bajar su demanda y, en consecuencia, la del pmddet proyecto, desincentivando su

produccién.Sapag Chain, N. (2011), pag. 56
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3.2.3.3. Andlisis de precios

Segun Morales Castro, A. & Morales Castro, J. (200®s precios de los productos que
se pretenden fabricar o de los servicios que se@fan influyen en los ingresos que se obtendran

por la venta de ellos durante el funcionamientgpdeyecto de inversion”, pag. 72.

Ademas, Sapag Chain, N. (2011) plantea que “ldatajue se fije debera ser lo
suficientemente competitiva como para tener éximercial, entendiendo por competitivo no

necesariamente un precio similar o inferior aladepgcion que tiene el cliente” (pag. 73).

Por su parte Baca Urbina, G. (2013) sefala quentiispensable conocer el precio del
producto en el mercado, no por el simple hechcatlerto, sino porque sera la base para calcular

los ingresos probables en varios afios” (pag. 63).

De acuerdo a Sapag Chain, N. (2011) “el precio spuelefina para el proyecto debera
tener en consideracion —ademas del cobrado poortgpetencia— los costos del proyecto, el

precio de los productos sustitutos y lo que ehtlieesté dispuesto a pagar” (pag. 73).

3.2.3.4. Técnicas de prediccion del mercado

Segun Sapag Chain, N. (2011) “la esencia de laiagiin de proyectos es comparar una
inversion o una desinversion actual con el flujccdm que es posible esperar en el futuro, si se

opta por tomar la decision”, pag. 87.
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Las condiciones que imperaran en los préximos afifisiimente coincidiran con aquellas
observadas en proyectos similares en el pasadelBpel resultado de una prediccion se debe
considerar solo como una medicién de evidenciaemipietas, basadas en comportamientos

empiricos de situaciones parcialmente similares imferencias de datos estadisticos disponibles

Sapag Chain, N. (2011), pag. 87.

Cuando no existen datos en la zona geografica demdensidera instalar el proyecto, es posible
recurrir al método analdgico, el cual busca otrocao que haya experimentado un desarrollo
conocido y asimilar, por sus caracteristicas sieslasu comportamiento al que tendra el propio

mercado del proyect@apag Chain, N. (2011), pag. 99.

Aunque muchos evaluadores usan el método analégioo Unico predictor de la demanda para
el proyecto, al considerar que las condicionesrfistuino seran iguales a las observadas en otros
mercados, serd imprescindible incorporar los agusiecesarios o realizar un andlisis de

escenariosSapag Chain, N. (2011), pag. 100.

Para Sapag Chain, N. (2011) “la esencia del prodeswsorio es la incertidumbre
respecto del comportamiento que asumira en eldwglvalor de una determinada variable” (pag.

100).

La importancia de los métodos cualitativos en &djpcion del mercado se manifiesta cuando los
métodos cuantitativos basados en informacion ldéstono pueden explicar por si solos el
comportamiento futuro esperado de alguna de susbles, o cuando no existen suficientes datos

histéricos.Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 91.
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De acuerdo con Sapag Chain, N. (2011), “especiavaacia tienen estos modelos

cuando no existen datos historicos, cuando esldifiantificar las variables que explicarian la

demanda o cuando los datos existentes no son blasfipara extrapolarlos...” (pag. 101).

Segun Baca Urbina, G. (2013), “las fuentes prinsada informacién estan constituidas

por el propio usuario o consumidor del productontmera que para obtener informacion de él

es necesario entrar en contacto directo” (pag. 37).

Observar directamente la conducta del usuario.|Esétodo de observacion, que consiste en
acudir a donde esta el usuario y observar su ctadbste método se aplica normalmente en

tiendas de todo tipo, para observar los habitogafelucta de los clientes al compr&aca

Urbina, G. (2013), pag. 37.

Método de experimentacion. Aqui el investigadoriest® informacion directa del usuario

aplicando y observando cambios de conducta. Porpége se cambia el envase de un producto
(reactivo) y se observa si por ese hecho el prodignide a consumirse mas (o0 menos); es decir,
se llama método experimental porque trata de descalaciones causa-efecto. En dicho método,

el investigador puede controlar y observar lasabges que deseBaca Urbina, G. (2013), pag.

37.

Aplicacion de un cuestionario al usuario. Si eevaluacién de un producto nuevo lo que interesa

es determinar qué le gustaria al usuario consuntudtes son los problemas actuales en el
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abastecimiento de productos similares, no existgormtorma de saberlo que preguntar

directamente a los interesados por medio de urticnaso.Baca Urbina, G. (2013), pag. 37.

3.2.3.4.1 Teorema del limite central

Considerando todas las posibles muestras de tamNa@a una poblacién dada (con o sin
reposicion). Para cada muestra, podemos calculestadistico (tal como la media o la desviacion
tipica) que variard de muestra en muestra. De mstaera obtenemos una distribucion del

estadistico que se llama distribucién de muesgiegel, M. (1991), pag. 187.

Supongamos que se toman todas las posibles muelstréamafio N, sin reposicion, de una
poblacion finita de tamafiop N. Si denotamos la media y la desviacion tipedaddistribucion

de muestreo de medias pof y o; y las de la poblacion par y o, respectivamente, entonces

Ug=W y Of= \/iﬁ /IZI”__’Z Spiegel, M. (1991), pag. 187.
14

SegunSpiegel, M. (1991);si la poblacién es infinita o si el muestreo ea ceposicion, los

resultados anteriores se reducepa=u y oz = \/iﬁ (pag. 187).

Si de una poblacion de N elementos se seleccion@stnas grandes ¢n30), aun en el caso en el
gue la poblacibn muestreada no tenga una distdhusormal, las medias de las muestras se

distribuyen normalmente con media aritmética iqual (media de la poblacion muestreada) y
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desviacién estandar igualog =2 (error estandar de la medi@omero Revilla, F (2001),
Vn

pag. 145.

Supongamos que una poblacion es infinita y quedagbilidad de ocurrencia de un suceso (su
éxito) es p, mientras la probabilidad de que naraces q = 1 — p. [...]. Consideremos todas las
posibles muestras de tamafio N de tal poblacionarp pada una de ellas determinemos la

proporcion de éxitos P. [...]. Obtenemos asi unaibigtion de muestreo de proporciones cuya

mediay,, y cuya desviacion tipica, vienen dadas por, =p y o, = \/p—wq = /@. Spiegel,

M. (1991), pag. 188.

De acuerdo con Spiegel, M. (1991para poblaciones finitas en la que se haga nmemsin

reposicion, las ecuaciones quedan sustituidasap@duaciones cQn=p y o = ./pq” pag. 188.

3.2.3.4.2 Teorema de Chebyshev

El teorema de Chebyshev establece que independiente de la forma de la distribucion, al
menos 75% de los valores caen dentro de 2 deswexiestandar a partir de la media de la
distribucion, y al menos 89% de los valores caenrdede 3 desviaciones estandar a partir de la

media.Levin, R & Rubin, D (2010), pag. 97.
3.2.3.4.3 Intervalos de confianzas

Sean 4y osla media y la desviacion tipica (error tipico) dedistribucion de muestreo de un
estadistico S. Entonces, si la distribucion de tneesde S es aproximadamente normal [...],
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podemos esperar hallar un estadistico muestrabrgak este en los intervalosHbs a |k + os, s

—20sa b+ 205, hs — s a s + 3os, alrededor del 68.27%, 95.45% y 99.73% del tiempo,

respectivamenteSpiegel, M. (1991), pag. 210.

Spiegel, M. (1991) plantea que “Analégicamente, E¥osy S £ 2.585 son los limites

de confianza de 95% y 99% [...] para S” pag. 210.

De acuerdo con Spiegel, M. (1991), “El porcentagecdnfianza se suele llamar nivel de
confianza. Los nimeros 1.96, 2.58, etc. En lostdisnde confianza se llaman coeficientes de

confianza o valores criticos, y se denotan po(pag. 210).

Adicionalmente Spiegel, M. (1991) plantea que ‘isestadistico S es la mediade la
muestra, entonces los limites de confianza 95%% pfra la media 1 de la poblacién vienen

dados poik + 1.960; y X + 2.580%, respectivamente” (pag. 210).

Mas en general, los limites de confianza para estimmedia de la poblacién p vienen dados por

(2

X tZ. 0% [...] l0s limites de confianza para la media dedalacion estan dados por+ Zo(\/—ﬁ

si el muestreo es de una poblacién infinita o de fimita con reposiciéonSpiegel, M. (1991),

pag. 210.

Segun Spiegel, M. (1991), “Generalmente, la degumatipicac de la poblacion no es
conocida; asi pues, para obtener los anterioregefinde confianza usamos la estimacion

muestrals o s. Esto se vera que es satisfactorio para3d” pag. 210.
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“Para N< 30, la aproximacion es pobre y debe emplearssoldat de pequefias muestras”

Spiegel, M. (1991), pag. 211.

Si el estadistico S es la proporcidén de éxitosrenmuestra de tamafio N sacada de una poblacién
binomial en la que p es la proporcion de éxitos,[ertonces los limites de confianza para p

vienen dados poP + Z.g, [...] los limites de confianza para la proporcion lanpoblacion

vienen dados par + Z«\/p%q =P +7Z, /p(lT_p) Spiegel, M. (1991), pag. 211.

3.2.3.4.4 Teoria de pequefias muestras (La “t” delSmt)

Debido a que se usa cuando el tamafio de la muesti30 o menos, los especialistas en
estadistica, suelen asociar la distribucién t cetadisticas de muestras pequefias. Esto es una
mala interpretacion porque el tamafio de la muests®lo una de las condiciones que nos llevan a
utilizar la distribucion t; la segunda es que lasuigcion estandar de la poblacion debe ser

desconocidalevin, R & Rubin, D (2010), pag. 297.

El estudio de la distribucion de muestreo de estiads para pequefias muestras se llama teoria de
pequefias muestras. Sin embargo, un nombre madafwgeria teoria exacta del muestreo, pues

sus resultados son validos tanto para pequefiagrasiesmo para grandeSpiegel, M. (1991),

pag. 251.

Sin derivar la distribucién t de manera matematpademos entender en forma intuitiva la
relacion que existe entre la distribucién t y latdbucion normal. Ambas son simétricas. En

general, la distribucién t es mas plana que lailistion normal y hay una distribucién t diferente
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para cada tamafo posible de muestra. Aun asi, roafel tamafo de muestra se hace mas

grande, la forma de la distribucion t deja de $@ngy se aproxima mas a la distribucion normal.

Levin, R & Rubin, D (2010), pag. 297.

Levin, R & Rubin, D (2010), plantea que “en un leag estadistico apropiado, diriamos:

“existe una distribucion t distinta para cada uada$ grados de libertad posibles”.” pag. 297.

“Definamos el estadistico = % N —1 = - que es analogo al estadistico z dado

N

VN

g

porz = £ Spiegel, M. (1991), pag. 251.
NN

Por ejemplo, si —d:sY ters Son los valores de t para los que el 2.5% deléstaen cada cola de la
distribucion t, entonces el intervalo de confia@5& para t estg;5 < X_T”VN —1<tgs5 de

. , . _ S — N
donde vemos que P se estima que estara en elalu@rvt o, S SH<X + t.975ﬁ con el

95% de confianza (o sea, probabilidad 0.8giegel, M. (1991), pag. 252.

Segun Spiegel, M. (1991), “En general, podemosesgmtar limites de confianza para

medias poblacionales pofitw% donde los valores = tllamados valores criticos o

coeficientes de confianza, dependen del nivel ddiartza deseado y del tamafio de la muestra

pag. 253.

30



3.2.3.5 Cinco Fuerzas de Michael Porter

El caracter y fortaleza de las fuerzas competitivasca son las mismas en cada industria. El
modelo de competencia de cinco fuerzas es, por olglherramienta mas poderosa y de mayor
uso para diagnosticar de manera sistematica lasipaies presiones competitivas en un mercado

y evaluar la fortaleza e importancia de cada drhempson, A, Peteraf, M, Gamble, J &

Strickland 1lI, A (2012), pag. 54.

Las cinco fuerzas competitivas —entrada, riesgosulgitucion, poder de negociacion de los
compradores, poder de negociacion de los proveedgpreivalidad entre los competidores
actuales- reflejan el hecho de que la competemcimesector industrial no se limita en absoluto a

los participantes bien establecidBarter, M. (1982), pag. 21

Segun Thompson, A. et al. (2012) “este modelo sostgue las fuerzas competitivas que
afectan la rentabilidad de la industria trascientiemrivalidad entre competidores e incluye

presiones que nacen de cuatro fuentes coexistgrags’s4.

Porter, M. (1982) considera que “las cinco fuerzampetitivas combinadas rigen la

intensidad de la competencia y la rentabilidadnindustria; la fuerza o fuerzas mas poderosas

predominan y son decisivas desde el punto de désta formulacion de estrategias” (pag. 21).
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Tlustracion 1: Modelo de las fuerzas competitivas

Empresas de otras
industrias que ofrecen
productos sustitutos

Presiones competitivas
provenientes de fabricantes
de productos sustitutos

Rivalidad entre

Presicnes vendedores Prosiones
compatitivas P
Proveedores del poder de del poder do Compradores
negociacién Presiones competitivas negociacion
del proveedor de otras emp de del d
la industria

Presiones competitivas de la amenaza
da la entrada de nuevos rivales

Nuevas empresas
potenciales

Fuente: Thompson, A. et al. (2012), pag. 55.

3.2.3.5.1 Intensidad de la rivalidad entre los cetigiores actuales

Para Thompson, A. et al. (2012) “la mas fuerteadecinco fuerzas competitivas es casi
siempre la maniobrabilidad en el mercado y la caemma por la preferencia del comprador,

presentes entre los vendedores rivales de un pdigervicio” (pag. 54).

“En la generalidad de las industrias, las tactm@ampetitivas de una compaifia influyen

profundamente en las otras y, por tanto, provoeanesalias o esfuerzos por contrarrestarlas

Porter, M. (1982), pag. 33.

Los principales elementos que determinan la intakde la rivalidad son:
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Competidores numerosos o de igual fuerza: segumpbson, A. et al. (2012) “Mientras
mayor sea el nimero de competidores, mayor sgréolmbilidad de que una o mas compafias

realicen activamente una ofensiva estratégicampajarar su posicion en el mercado” (pag. 58).

Porter, M. (1982) plantean que “Aun cuando exig&ativamente pocas, si tienen un
tamafio y recursos mas o menos similares, surgeetdabilidad pues estan propensas a luchar
entre si y cuentan con suficientes recursos panarloepresalias en forma sostenida y vigorosa”

(pag. 33).

De acuerdo a Thompson, A. et al. (2012) “Cuand@mmlafnio y la fuerza competitiva de
los rivales son comparables, suelen estar en dondi& de competir en un campo de juego

parejo” pag. 58

Crecimiento de la industria: segin Thompson, A.alkt(2012), “Una demanda del
comprador en rapida expansion produce suficienfEgagciones nuevas para que todos los
miembros de la industria crezcan sin necesidadaclicas que disparen el volumen de ventas

para atraer a los clientes de empresas rivales"5fag

En mercados en que la demanda crece solo 1 0 2&icege, las compafias ansiosas (o tal vez
desesperadas) por ganar negocios suelen aplicaueséss de precios, promociones de ventas y

otras tacticas para impulsar sus volimenes deséftt@mpson, A. et al. (2012), pag. 56
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Para Porter, M. (1982) “Esto hace que las compaiji@s desean expandirse vean la

competencia como un juego por alcanzar una maytcipacion en el mercado” (pag. 34).

Altos costos fijos o de almacenamiento: de acuerd®orter, M. (1982), “estos causan
fuertes presiones en las compafias para que ntilicka la capacidad; esto a su vez produce una

escalada rapida de reduccion de precios cuandte edpacidad ociosa” (pag. 34).

Siempre que los costos fijos constituyan una gemtepdel costo total de modo que los costos
unitarios sean significativamente mas bajos cuampgeran a plena capacidad, las empresas
tendran fuertes presiones para recortar preciogapelsar sus ventas siempre que operen por

debajo de su capacidad maxinidompson, A. et al. (2012), pag. 58.

Para Thompson, A. et al. (2012), “La capacidad stitizar penaliza en forma
significativa a las empresas porque hay menos degl@ntre las cuales distribuir los costos

fijos” (pag. 58).

Ausencia de diferenciacion o costos cambiantesirséihompson, A. et al. (2012),
“Cuando las ofertas rivales son idénticas o serafifdan poco, los compradores tienen menos
razones para ser leales a una marca, lo que dagilg los rivales convenzan a los compradores a

cambiarse a sus marcas” (pag. 58).

Porter, M. (1982) asegura que “la diferenciaciém productos genera capas de
aislamiento frente a las guerras de competencies pas compradores muestran preferencia y

lealtad por determinados proveedores. El mismd@feausan los costos cambiantes” (pag. 34).

34



Por su parte Thompson, A. et al. (2012), afirma‘guientras menos costoso sea para los
compradores cambiar sus compras del vendedor dmarta al vendedor de otra, méas facil sera

que los vendedores se lleven a los clientes devalss” (pag. 56).

Segun Porter, M. (1982), “Cuando el bien o serviagopercibe como una mercancia o
casi mercancia, la decisién del comprador se bgsaré@palmente en el precio y en el servicio,

apareciendo entonces presiones para competir antesmge en esas dos areas” (pag. 34).

Aumento de la capacidad en grandes incrementosicderdo con Porter, M. (1982),
“Cuando las economias de escala indican la necksidaacrecentar la capacidad en gran
proporcion, estas adiciones desestabilizaran peamamente el equilibrio de oferta/demanda en

la industria, sobre todo cuando existe el riesgardentonarlas” (pag. 35).

Competidores diversos: Porter, M. (1982) plantea ‘uos competidores con diferentes
estrategias, origen, personalidad y relacién cercemparias matrices tienen metas y estrategias

también diferentes para competir; a veces inclhsgan unos con otros” (pag. 35).

De acuerdo con Thompson, A. et al. (2012), “Un grdpversificado de vendedores a
menudo contiene uno o dos miembros heterodoxosiebsps a probar enfoques nuevos o0 a
romper las reglas del mercado, con lo que genamaambiente competitivo mas vivo y menos

predecible” (pag. 58).
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Importantes intereses estratégicos: para Porte(1882) “En una industria, la rivalidad

se toma todavia mas inestable, si varias comphiiEsn a toda costa el éxito en ella” (pag. 35).

Segun Porter, M. (1982), “Una compafiia transnaticomo Bosch, Sony o Philips,
sentira la urgente necesidad de conquistar undasptisicion en el mercado estadounidense, con

el fin de lograr prestigio global o credibilidagtt®logica” (pag. 36).

Del mismo modo Porter, M. (1982) afirma que “ensesasos, sus metas tal vez no sélo
sean distintas, sino que hasta mas desestabilamgorque son expansionistas y estan dispuestas

a sacrificar la rentabilidad” (pag. 36).

Barreras sdlidas contra la salida: de acuerdo amte? M. (1982) “Son factores de
caracter econdémico, estratégico y emocional quepdesiiten a las compafiias competir en la

industria, aunque obtengan rendimientos bajos talmegativos sobre la inversién” (pag. 36).

En industrias en que los activos no se pueden venttansferir facilmente a otros usos, donde
los trabajadores tienen derecho a la proteccionswleempleo o donde los duefios estan
comprometidos a seguir en el negocio por razonesopales, las empresas decadentes tienden a

mantenerse mas de lo que lo harian en otras condii aunque sangren tinta roJanompson,

A. et al. (2012), pag. 58.

Segun Thompson, A. et al. (2012), “Las empresas pjelen terreno o se hallan en
problemas financieros a menudo recurren a profuddesuentos de precios que pueden disparar

una guerra de precios y desestabilizar lo que@deinas es una industria atractiva” (pag. 59).
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Cuando las barreras contra la salida son estrietaspacidad ociosa no abandona la industria y
no desisten las compafiias que pierden la gueteaatenpetencia. Mas bien, se mantienen en ella
a regafadientes y ante su debilidad se ven obkgad&currir a tacticas desesperadas. Y esto

puede significar una reduccién persistente de meabdlidad de toda la industridorter, M.

(1982), pag. 36.

3.2.3.5.2 Amenaza de nuevos competidores.

Porter, M. (1982) plantea que “Los nuevos partitipa en una industria aportan mas
capacidad, el deseo de conquistar participaciéelenercado y, a menudo, grandes recursos.
Ello puede hacer que se reduzcan los precios osqumflen los costos de las compariias

establecidas” (pag. 22).

El impacto que generara el ingreso de una nuevaesa@n un mercado particular estara
determinado por dos factores principales los cuaegin Thompson, A. et al. (2012) son: “las
barreras al ingreso y la reaccién esperada dentggesas ya en el mercado ante dicho nuevo

ingreso”, (pag. 59).

Entre las principales barreras de entradas se pusdrcionar:

Las economias de Escala: segun Thompson, A. ef2all2), estas pueden ser
“considerables en la produccién, distribucion, pritbhd u otras areas de operacion” (pag. 59).

Es decir que “se relacionan a veces con un aregofuel entera, como en el caso de la fuerza de
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ventas o se originan en determinadas operacioaetvidades que forman parte de ella” Porter,

M. (1982), pag. 23.

Las economias de escalas se pueden observar “clem@mpresas titulares gozan de

ventajas de costos asociadas a una operacionmeggala” Thompson, A. et al. (2012), pag. 59.

De acuerdo con Thompson, A. et al. (2012), esteelmiprovoca que las firmas que
deseen incursionar en el mercado “deban entraraanagcala (medida costosa y quiza riesgosa)
0 aceptar una desventaja de costos y en conseaumeciores ganancias” Thompson, A. et al.

(2012), pag. 59.

Un tipo especial de barrera contra la entrada,doasa economias de escala, se da cuando la
integracion vertical genera ahorros, es decir, doase opera en etapas consecutivas de
produccion o de distribucién. Entonces la nuevares® ha de entrar integrada, pues de lo
contrario sufrira una desventaja de costos y addangssible exclusién de insumos o mercados

de su producto si existe integracion en la maydeidos competidores establecidé®rter, M.

(1982), pag. 24.

Diferenciacion del producto: Significa que las eegars ya establecidas gozan de identificacion de
marca Y lealtad de los consumidores, obtenidasnaalio de la publicidad, el servicio al cliente,
las diferencias de productos o, simplemente, pbeeho de haber sido los primeros en entrar en

la industria.Porter, M. (1982), pag. 25
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Para Porter, M. (1982) “la diferenciacion levante barrera contra el ingreso de otras
compafias, pues las obliga a efectuar grandessiones para ganarse la lealtad de los clientes
de la competencia” (pag. 25). Es decir, como laotgla Thompson, A. et al. (2012) “mientras
mayor sea el apego de los compradores a las mestasecidas, mas dificil sera para los recién

llegados abrirse paso en el mercado”, (pag. 60).

Necesidades de capital: segun Porter, M. (19823 fiecesidad de invertir grandes
recursos financieros para competir crea una bao@mngra la entrada, sobre todo si se requiere
capital para publicidad, investigacion o desarrddlieticipados que entrafian riesgo 0 son

irrecuperables” (pag. 25).

Aun cuando haya bastante dinero en los mercadospiial, el ingreso representa un uso riesgoso
de él y ello se reflejard en los premios al riegge se cobra a los que desean entrar; todo ello

constituye una ventaja para los competidores ybkstidos Porter, M. (1982), pag. 25.

Deacuerdo con Thompson, A. et al. (2012), “mientm@syor sea la inversion total
necesaria para entrar con éxito en el mercado, linétada sera la cantidad de candidatos

potenciales para entrar” (pag. 60).

Costos cambiantes: Porter, M. (1982) afirma quefiatencia de costos cambiantes crea

una barrera contra la entrada, es decir, los cagtegaga una vez el comprador cuando cambia

el producto de un proveedor por otro” (pag. 26).
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Para Porter, M. (1982), “cuando los costos del candmn elevados, los nuevos
competidores deben ofrecer una mejora importanteogéos o desempefio, si quieren que el

comprador los prefiera al anterior proveedor” ([8).

Acceso a canales de distribucion: Porter, M. (1%&%jala que “surge una barrera contra

el ingreso cuando la nueva empresa necesita gaaalgidistribucién de su producto” (pag. 26).

Segun Porter, M. (1982), “Como los canales ordasade distribucion ya hacen negocio
con los competidores, si quiere que acepten suuptodhabra de persuadirlos mediante

descuentos, bonificaciones por publicidad coopaatiotros medios” (pag. 26).

En consecuencia, Thompson, A. et al. (2012) sajiadade esta mamera “las ganancias
del recién llegado se veran mermadas hasta queodugbo obtenga la suficiente aceptacion del

consumidor para que los distribuidores y minorisi&tgn ansiosos por trabajar con él” pag. 60.

De acuerdo con Porter, M. (1982), “cuanto mas #idos sean los canales a través de los
cuales un producto se vende al menudeo o al mayprenanto mas estén ligados a los

competidores actuales, evidentemente sera maa diffcar en la industria” pag. 27.

Desventajas de costos independientes de las ecamamei escala: Segun Porter, M.

(1982) “Las compafiias ya establecidas pueden vem¢sjas de costos que no estan al alcance de

los participantes potenciales, sin importar su feona las economias obtenidas” (pag. 26).
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De acuerdo con Thompson, A. et al. (2012), Algutkasstas ventajas “se derivan del
aprendizaje acumulado por la experiencia de reabExtas actividades, como manufactura,

desarrollo de nuevos productos o administracidloslenventarios” (pag. 60).

Las empresas ya presentes en el mercado tambiéerptener otros tipos de ventajas de costos
dificiles de replicar para un recién llegado. Dgkantajas pueden surgir de 1) acceso preferente
a materias primas, componentes y otros insumoah@yos derivados de patentes o tecnologia
propia, 3) ubicaciones favorables y 4) bajos codijms (por instalaciones mas antiguas,

depreciadas en su mayor parfEhompson, A. et al. (2012), pag. 60

De esta manera Thompson, A. et al. (2012) afirmea“quentras mayor sea la ventaja en
costos de las empresas existentes, mas riesgas@aer nuevas empresas intentar la entrada
(pues tiene que aceptar menores margenes de ditdidacluso pérdidas mientras no se supere la

desventaja de costos)” pag. 60.

Politica gubernamental: segun Porter, M. (1982), gbierno puede limitar y hasta
prohibir el ingreso en industrias, aplicando cdesaomo requisitos para conceder la licencia y

restringiendo el acceso a materias primas” (pag. 29

Porter, M. (1982) sefiala que “algunas restriccione®s sutiles contra el ingreso

provienen de controles como las normas referenk@santaminacion del ambiente y del agua o

las referentes a la seguridad y eficacia de lodymtos” (pag. 29).
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Por su parte Thompson, A. et al. (2012) mencior&a“tps gobiernos nacionales suelen
usar aranceles y restricciones comerciales (regtaslumping, requerimientos de contenido
local, cuotas, etc.) para alzar barreras al ingesdas empresas extranjeras y proteger a los

productores nacionales de la competencia exte(pag. 61).

3.2.3.5.3 Poder de negociacion de los proveedores

Segun Porter, M. (1982) “Los proveedores puedearajgoder de negociacién sobre los
participantes de una industria, si amenazan coraeles precios o disminuir la calidad de los

bienes y servicios que ofrecen” (pag. 43).

Las condiciones que determinan el poder de negoéniate los proveedores son las

siguientes:

Concentracion de empresas: de acuerdo con Porte{1982) “Los proveedores que
venden a clientes mas fragmentados casi siemgdraramf profundamente en los precios, en la

calidad y en las condiciones de la transacciorg, pa.

Los proveedores con gran participacion en el mergagha fuerte demanda por los articulos que
suministran por lo general tienen suficiente podernegociacion para cobrar altos precios y

negarse a las peticiones de los miembros de Istinayara que les concedan precios mas bajos o

algunas otras ventajaBhompson, A. et al. (2012), pag. 66.
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Productos sustitutos: Thompson, A. et al. (201&)maf que “la facil disponibilidad de
sustitutos aminora el poder de negociacion de toggedores al reducir la dependencia de los

miembros de la industria de sus proveedores”, §ag.

Del mismo modo Thompson, A. et al. (2012) sostigne “mientras mejores sean las
caracteristicas de precio y desempefio de los irswgustitutos, mas débil serd el poder de

negociacion de los proveedores” (pag. 65).

Porcentaje de ventas de los proveedores: de aceerddhompson, A. et al. (2012),
“‘como regla, los proveedores tienen menos podea p&gociar cuando sus ventas a los

miembros de la industria constituyen un alto pa@jerde sus ventas totales” (pag. 65).

Segun Porter, M. (1982) “cuando los proveedoresieera varias industrias y una de ellas
no representa una proporcion importante de lasagemstaran mucho mas propensos a ejercer el

poder” (pag. 43).

Por su parte, Thompson, A. et al. (2012) afirma tjas proveedores tienen un gran
incentivo para proteger y perfeccionar la competiid de sus grandes clientes mediante precios
razonables, calidad excepcional y avances contienok tecnologia de los productos que se

entregan” (pag. 66).

Importancia del Insumo: de acuerdo con Porter,1482) “el insumo contribuye al éxito
del proceso de manufactura o a la calidad del mtoddel cliente. Aumenta asi el poder de los

proveedores” (pag. 44).
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Thompson, A. et al. (2012) sefiala que “los provesside productos escasos tienen cierto
poder de negociacion y de precios, mientras gabuadancia de productos transfiere el poder de

negociacion a los miembros de la industria” (p&g. 6

Diferenciaciéon del producto y Costos de cambiosglse Porter, M. (1982) “la
diferenciacion o los costos cambiantes de los cadges les impiden enfrentar a los

proveedores entre si” (pag. 44).

Los costos bajos del cambio limitan el poder deoniegidn de los proveedores al permitir que los
miembros de la industria sustituyan proveedoredgsino de ellos trata de subir sus precios por

mas de lo que implican los costos de cambltompson, A. et al. (2012), pag. 65.

Integracion vertical: Thompson, A. et al. (20124jrah que, “con frecuencia, es dificil que
los miembros de la industria fabriquen partes y maomentes de manera mas econdmica que sus

proveedores especializados” (pag. 67).

El problema de hacer o comprar por lo general decee a saber si los proveedores que se
especializan en la produccion de una parte o coergerparticular, y lo fabrican en gran volumen
para muchos clientes, tienen la experiencia y entamde escala para proveer un componente tan
bueno o mejor con un costo menor al que incurridammiembros de la industria si ellos mismos

lo fabricaran.Thompson, A. et al. (2012), pag. 67.
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3.2.3.5.4 Poder de negociacion de los compradores

De acuerdo con Porter, M. (1982) “los compradomsmten con la industria cuando la
obligan a reducir los precios, cuando negocian mejor calidad o mas servicios y cuando

enfrentan los rivales entre si” (pag. 40).

Thompson, A. et al. (2012) sostiene que “los comhm@s con fuerte poder de
negociacion pueden limitar la rentabilidad de ldustria al demandar concesiones de precios,
mejores términos de pago o caracteristicas o $esvaticionales que eleven el precio para los

miembros de la industria” (pag. 67).

Los factores determinantes del poder de negociad@énlos compradores son los

siguientes:

Concentracion: segun Thompson, A. et al. (201@)ehtras menor sea la cantidad de
compradores, mas tendran que competir los vendegmrela clientela y menos facil les sera

hallar otros clientes cuando los pierden ante umpgidor” (pag. 68).

De igual manera, Thompson, A. et al. (2012) afigoe “la perspectiva de perder a un

cliente que no se reemplaza con facilidad a mepuoloca que el vendedor esté mas dispuesto a

hacer concesiones de una u otra clase” pag. 68.
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Porcentaje de compras: de acuerdo con Porter, 382§1'si un cliente realiza gran parte
de compras, crecerda la importancia de la transactigs que adquieren grandes volimenes son

fuerzas muy poderosas, si la industria se caraatpor elevados costos fijos” (pag. 40).

Thompson, A. et al. (2012) plantea que “cuando ecorapra absorbe una gran parte del
presupuesto de un comprador o representa unag@gniéicativa de su estructura de costos, el

comprador se preocupa mas por el precio que es atraliciones” (pag. 70).

Diferenciacién del producto: segun Porter, M. (198®n la seguridad de que siempre

encontraran proveedores, los compradores puedem&arfuna compafiia contra otra” (pag. 41).

Thompson, A. et al. (2012) plantea que “el podéicdeprador se incrementa cuando los
bienes de la industria estan estandarizados ofexeitiacion es débil. En estas circunstancias,
los compradores deciden con base en el preciaydargensifica la competencia de precios entre

vendedores” (pag. 68).

Costos de cambio & productos sustitutos: Thompgonet al. (2012) afirma que “el
poder de negociacién de los compradores es mayardoulos costos de cambiar a marcas

competidoras o sustitutos son relativamente bdu&j. 68).

Adicionalmente Thompson, A. et al. (2012) sostigne “los compradores que pueden
cambiar de marca con facilidad o se abastecen desveendedores tienen mas poder de

negociacion que los compradores con altos costestddipo” (pag. 68).
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Rentabilidad: de acuerdo con Thompson, A. et QlLZ2, “el precio es un factor critico en
la decision de compra de consumidores de ingrea@ss by en compafiias que apenas son
rentables. En dichos casos, su alta sensibilidguteadio limita la posibilidad del vendedor de

ofrecer precios altos” (pag. 70).

Los clientes con utilidades altas suelen ser meansibles al precio (por supuesto, si el producto
no representa una parte considerable de sus cgspogden adoptar una perspectiva a mas largo

plazo que les permite preservar la salud finanaleraus proveedoreRorter, M. (1982), pag.

4].

Amenaza de integracion vertical: en cuanto a lespradores, Porter, M. (1982) plantea
que “si estan parcialmente integrados o0 ponen @sgai la integracion hacia atras, estan en

condiciones de exigir concesiones” pag. 41.

Si los motivos de los compradores para integrérasan mas en la seguridad de los suministros o
en otros factores no relacionados con el precio, msede significar que las compafiias deberan

ofrecer importantes concesiones de precio paradinfgeintegracion Porter, M. (1982), pag.

41].

Informacion: de acuerdo con Thompson, A. et al.1P0“cuando el cliente conoce

perfectamente la demanda, los precios de mercadduso los costos de proveedor, suelen darle

una mayor ventaja negociadora que cuando careestoe datos” (pag. 42).
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Adicionalmente Thompson, A. et al. (2012) afirma& ¢gmientras més informacién tengan

los compradores, mayor poder de negociacion teh@pag. 68).

3.2.3.5.5 Amenaza de Productos Sustitutos

Segun Porter, M. (1982) “los sustitutos limitan teadimientos potenciales de un sector
industrial, pues imponen un techo a los preciospuexlen cobrarse rentablemente en él” (pag.

39).

Los factores que determinan las amenazas de posdsstitutos son:

Relacion precio/calidad: de acuerdo con ThompsoretAl. (2012) “la disponibilidad de
sustitutos invita inevitablemente a los clientemmparar desempefio, caracteristicas, facilidad de
empleo y otros atributos tanto como el precio parasi los sustitutos ofrecen mas valor por el

dinero que el producto de la industria” (pag. 63).

Costos cambiantes: Thompson, A. et al. (2012) plagtie “los costos bajos facilitan que

los vendedores de sustitutos atraigan a los coraprac sus ofertas; los altos costos asociados al

cambio desalientan la compra de productos susit(pag. 63).
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3.2.3.6 Distribucion y Comercializacion

Baca Urbina, G. (2013) define los canales de bistibn como “la ruta que toma un
producto para pasar del productor a los consunsdarales, aunque se detiene en varios puntos

de esa trayectoria” (pag. 65).

Segun Morales Castro, A. & Morales Castro, J. (208 canales de distribucion estan
constituidos por organizaciones independientes ppméicipan en el proceso de colocar un

producto o servicio para su uso o consumo” (pay. 75

Sapag Chain, N. (2011) afirma que, “en muchos ¢aspecialmente cuando el proyecto
estudia la generacién de un producto mas que deewicio, la magnitud del canal de

distribucion para llegar al usuario o consumidpalffiexplicara parte importante de su costo total”

(pag. 75).

Canales para productos de consumo popular

Productores-consumidores. Este canal es la viacorés, simple y r4pida. Se utiliza cuando el
consumidor acude directamente a la fabrica a candpsaproductos; también incluye las ventas
por correo. Aunque por esta via el producto cuastiaos al consumidor, no todos los fabricantes
practican esta modalidad ni todos los consumideséén dispuestos a ir directamente a hacer la

compra.Baca Urbina, G. (2013), pag. 65.

De acuerdo con Baca Urbina, G. (2013), “cuanddetiea la evaluacion de un proyecto

en el nivel de pre-factibilidad, el investigador esecarga de determinar cuales son los canales
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mas comunes por los cuales se comercializan aatunédmproductos similares y aceptar o

proponer algunos otros” (pag. 66).

3.2.3.7 Promociones y Publicidad

Para Baca Urbina, G. (2013), “el promotor de uryecto debe saber que para que un
producto sea considerado como nuevo, no es necegainunca antes haya existido un producto

similar” (pag. 67).

Los objetivos de la promocion de ventas son losisiges: identificar y atraer nuevos clientes,
introducir un nuevo producto, aumentar el nUmetal tde usuarios de productos, estimular un
mayor uso entre los usuarios, dar a conocer adosuenidores las mejoras del producto, llevar
mas clientes a las tiendas minoristas, aumentaexXasencias en poder de los revendedores,
reducir o anular los esfuerzos de mercado de lasemas competidoras, y obtener mas y mejores

espacios en los estantes y los exhibidokésrales Castro, A. & Morales Castro, J. (2009),

pag. 77.

Tal como lo sefiala Morales Castro, A. & Morales tfeas]. (2009), “el programa de
comunicacién de una empresa esta compuesto pomanela especifica de instrumentos que
permiten que el consumidor esté informado con mepe la empresa, los productos, garantias,

beneficios etc.” (pag. 77).
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Para Morales Castro, A. & Morales Castro, J. (20@)publicidad “es cualquier forma
pagada de comunicacién impersonal acerca de umainagion, sus productos, o ambas cosas,

que se trasmite a una audiencia meta mediante dio masivo” (pag. 77).

Sapag Chain, N. (2011) sostiene que “mediante ldigadad, muchas empresas intentan
crear la percepciéon de que su producto tiene nféasedciacion que la real con los productos de

la competencia” (pag. 66).

Venta personal. Actividad que implica el procesanfiermar y persuadir a los consumidores para
gue compren los productos de una empresa espegiffigaa situacion de intercambio y mediante
la comunicacion personal, es decir, una exposior@h ante uno o varios posibles compradores

con el propésito de realizar una veridorales Castro, A. & Morales Castro, J. (2009),.pag

77.

Morales Castro, A. & Morales Castro, J. (2009) méir que la propaganda “es una
comunicaciéon impersonal en forma de reportaje eetera una organizacion, sus productos, o
ambos, que se trasmite gratis a través de un nmedgivo como television, radio, periddico,

revistas, etcétera” (pag. 77).

Por otra parte Morales Castro, A. & Morales Casirg2009) menciona que la promocion
de ventas “es una actividad, un elemento, 0 ambsasc que actia como un estimulante directo
gue ofrece valores o incentivos adicionales deldyeto a revendedores, vendedores o

consumidores” (pag. 77).
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Para determinar cual es el factor comunicaciona eficiente para cada proyecto, se deben
observar los logros de la competencia, que puedtr asociados a montos significativos de
inversion para dar a conocer la existencia delgmtoy 0 a gastos publicitarios permanentes para

el mantenimiento de la imagen buscd8apag Chain, N. (2011), pag. 74.

En los estudios que se realizan a nivel de prébfadad, el calculo de estos desembolsos se suele
obtener aplicando un porcentaje de gastos sobretdas esperadas, porcentaje que se determina
de acuerdo con lo observado en los balances cestdbl empresas similares [...], o solicitando

una cotizacién a una agencia de publicidd@pag Chain, N. (2011), pag. 74.

3.3. Estudio Técnico

De acuerdo con Sapag Chain, N. (2011), “en estediestse busca determinar las
caracteristicas de la composicién 6ptima de lagrses que haran que la produccién de un bien o

servicio se logre eficaz y eficientemente” (pag)12

Esta etapa comprende aquellas actividades en qilefisen las caracteristicas de los activos fijos
(en este caso equipo, maquinaria, instalacionegntes, edificios etc.) que son necesarios para

llevar a cabo el proceso de producciéon de detedniméen o servicioMorales Castro, A. &

Morales Castro, J. (2009), pag. 84.

Sapag Chain, N. (2011) menciona que, “frecuentesnepiien evalla el proyecto no es la

persona que mas conoce de sus aspectos técniégs’1¢gs).
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Una forma de reducir los errores u omisiones gulripayenerar este desconocimiento técnico
operativo del negocio se basa en la sistematizatgdoda la informacién, encargada la mayoria
de las veces a terceros, relacionada con el prafepoestacion de un servicio o la fabricacion de

un producto para lograr la cuantificacion de tolbesrecursos involucrados en cada una de sus

etapasSapag Chain, N. (2011), pag. 123.

3.3.1 Ingenieria del proyecto.

Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008) afirma‘“tpgeaspectos relacionados con la
ingenieria del proyecto son probablemente los iguen mayor incidencia sobre la magnitud de

los costos e inversiones que deberan efectuasgeisiplementa el proyecto” (pag. 144).

3.3.1.1 Proceso productivo

El proceso de produccion es el procedimiento téogie se utiliza en el proyecto para obtener los
bienes y servicios a partir de insumos, y se ifleatcomo la transformacion de una serie de

materias primas para convertirla en articulos nmteliana determinada funcion de manufactura.

Baca Urbina, G. (2013), pag. 112.

Un proceso productivo bien definido permitira detierar los requerimientos de obras fisicas,
maquinaria y equipos, su vida util, los recursomémios y los recursos materiales, los cuales
deberan ser cuantificados monetariamente para gaoy®s flujos de caja que posibilitaran las

evaluaciones posterioreéSapag Chain, N. (2011), pag. 124.
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Bravo Carrasco, J. (2009) plantea que, “en la @este procesos y sin perder de vista la

globalidad, los procesos son segmentados en caderaguias y versiones.” (pag. 32).

Segun Bravo Carrasco, J. (2009) “el objetivo esdogin nivel de desagregacion que
permita llegar al nivel de procesos operativos,bdm nivel, para comenzar un trabajo mas

detallado que conduzca a describir, mejorar o eédis” (pag. 32).

La clave para segmentar es ubicar el nivel minimadekagregacion, al cual se llega por sentido
comun y aplicando algunas reglas simples:
* Un proceso operativo no se puede dividir mas comecgso porque da respuesta a un
objetivo preciso y con un fin determinado, utibakganizacion.
* Un proceso operativo esta compuesto por actividdgiesordemos que una actividad no

tiene un fin por si misma, porque es parte dedaesia interna del proceso.
* Una actividad es realizada por una persona en 1go @specificoBravo Carrasco, J.

(2009), pag. 33.

Por su parte, Morales Castro, A. & Morales Casir¢2009) afirma que “existen algunas
técnicas de analisis que permiten analizar el maniento de una planta de produccion, los
requerimientos de ésta e incluso la localizacignval general y especifico de la planta” (pag.

100).

Diagrama de bloques:
Consiste en que cada operacion unitaria ejercitmesta materia prima se encierra en un

rectangulo; cada rectangulo o bloque se une cantefior y el posterior por medio de flechas que
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indican tanto la secuencia de las operaciones dantireccién del flujo Baca Urbina, G.

(2013), péag. 113.

Diagrama de flujo del proceso: Baca Urbina, G. @Gbstiene que “aunque el diagrama
de bloques también es un diagrama de flujo, nogteatos detalles e informacién como el
diagrama de flujo del proceso, donde se usa unbo$imia internacionalmente aceptada para

representar las operaciones efectuadas” (pag. 113).

3.3.1.2 Balance de equipos

La inversién en equipamiento, segun Sapag Chair& Sapag Chain, R. (2008), “son
todas las inversiones que permitan la operaciomalode la planta de la empresa creada por el
proyecto, por ejemplo, maquinaria, herramientagjoedos, mobiliario y equipos en general”,

(pag. 154).

Sapag Chain, N. (2011) plantea que “en esta etapmteresa definir si convendra
obtenerlos mediante una compra, un leasing o uendo normal, ya que su objetivo es

recolectar informacion” (pag. 125).

De acuerdo con Morales Castro, A. & Morales Casito(2009), “en esta etapa del

proyecto se deben ordenar los diversos equiposlasgnes y maquinas que se utilizan en el

proceso productivo para lograr su aprovechamienégral” (pag. 99).
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Por su parte, Sapag Chain, N. & Sapag Chain, Rg8)28firman que “la sistematizacion

de la informacion se hara mediante balances d@es|particulares. Asi, por ejemplo, en funcién

de la complejidad, diversidad y cantidad de equiposiran elaborarse balances individuales de

maquinaria, vehiculos, herramientas, etcétera”, pad4y.

De igual manera, Sapag Chain, N. & Sapag Chainf2@08) sefiala que “la importancia

de estos balances radica en que de cada uno seréxta informacion pertinente para la

elaboracion del flujo de efectivo del proyecto sobnversiones, reinversiones durante la

operacion e, incluso, ingresos por venta de equpasemplazo” (pag. 154).

La siguiente ilustracion muestra un ejemplo debhbed¢ de equipos, que segin Sapag

Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), “puede utikezaindistintamente para cada uno de los

grupos de equipos identificados” (pag. 154).

Tlustracion 2: Balance de equipos

Balance de equipos
o Cantidad Costo unitario Costo total Vida util
[ | (unidades) | () | 8] | {afos)
Tractor TLEO 1 $30.000 $30.000 8
Pulverizador 2 $400 $800 4
Arado de vertedera 1 $5.000 $5.000 10
Motobomba 1 $1.200 $1.200 6
Carro esparcidor 1 $7.000 $7.000 8
Carro remolque 1 $3.000 $3.000 8

Fuente: Sapag Chain, N. (2011), pag. 126.

Valor de liquidacion

)
$1.000

$100
$500
$2.000
$1.200
$200

Ingreso total

)
$1.000

$200
$500
$2.000
$1.200
$200
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De acuerdo con Sapag Chain, N. (2011) “A nivel ddilpo prefactibilidad simple, es
usual considerar la suma de las inversiones commanto Unico de desembolso inicial” (pag.

127).

Al final de su vida util, el activo puede teneraigvalor, ya sea por la posibilidad de venderlo o
por la de usarlo en otra actividad. Aunque no ed &stablecer por anticipado ese valor, es
necesario asignarle un monto, ya que puede sendesate en la cuantificacion de los beneficios

del proyecto Sapag Chain, N. (2011), pag. 127.

En este respecto, Baca Urbina, G. (2013) senal@lquerfil de un proyecto es una “Gran
vision o identificacion de la idea, el cual se elaba partir de la informacion existente, el juicio

comun y la opinién que da la experiencia” (pag. 4).

Mientras que prefactibilidad o anteproyecto

Profundiza el examen en fuentes secundarias y paman investigacion de mercado, detalla la
tecnologia que se empleard, determina los costalesoy la rentabilidad econémica del proyecto
y es la base en que se apoyan los inversionistas tpmar una decisiérBaca Urbina, G.

(2013), pég. 4.

Por su parte, Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R)8)28efialan que el estudio de
factibilidad “se elabora sobre la base de antededeprecisos obtenidos mayoritariamente a
través de fuentes de informacion primarias. Lagabes cualitativas son minimas, comparadas

con las de los estudios anteriores”, pag. 23.
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3.3.1.3 Infraestructura

Segun Sapag Chain, N. (2011) “Conocidas la cantidadquipos y su distribucion fisica
mas adecuada, se pueden determinar los requerimieet espacios para su instalacion” pag.

129.

En lo que respecta a la obra fisica, Sapag Chai&, $apag Chain, R. (2008) sefialan que
“las inversiones incluyen desde la construcciomrrmadelacion de edificios, oficinas o salas de

venta, hasta la construccién de caminos, cercetagienamientos” (pag. 158).

De esta manera, Sapag Chain, N. & Sapag Chair20R8) afirman que “para cuantificar
estas inversiones es posible utilizar estimaciapesximadas de costo (por ejemplo, el costo del

metro cuadrado de construccion) si el estudio guedactibilidad” (pag. 158).

No obstante, Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R.82@0nbien indican que, en caso de
ser un estudio de factibilidad, “la informacién delperfeccionarse mediante estudios
complementarios de ingenieria que permitan unacemién exacta de las necesidades de

recursos financieros en las inversiones del proyéptg. 158).

Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008) afirmaa ‘gl balance de las obras fisicas
debe contener todos los items que determinan weasion en el proyecto. No es necesario un
detalle maximo, puesto que se busca, especialmegrgpar en funcién de items de costo” (pag.

159).
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3.3.2 Aspectos organizativos y administrativos

En los proyectos de inversién, la organizacion isb@sen proporcionar una estructura formal
encaminada al logro de metas especificas; en aste &l logro de producir-vender los productos

y/o servicios que seran fabricados o prestados eesuitado del proyecto de inversidviorales

Castro, A. & Morales Castro, J. (2009), pag. 118.

Para Sapag Chain, N. (2011), “el disefio de lasi@stias organizacionales depende de
criterios y principios de administracion no geneedlles a todos los proyectos. Entre ellos

destacan la division del trabajo, la departamezgeaidn y la delegacion de funciones” (pag. 170).

Por su parte, Morales Castro, A. & Morales Casir¢2009) sostiene que “en el caso de
que se requiriera fundar una compafiia para el délsatlel proyecto de inversion, es necesario
establecer una estructura organizacional compi@tea cuyo punto de partida es la integracion

legal de la empresa”, pag. 109.

La teoria clasica de la organizacion se basa epriosipios de administracion propuestos por
Henri Fayol: a) el principio de la division delliggo para lograr la especializacién; b) el prirzipi
de la unidad de direccion que postula la agrupag&actividades que tienen un objetivo comun,
bajo la direccién de un solo administrador; c) @hgpio de la centralizacion, que establece el
equilibrio entre centralizacion y descentralizaciom d) el principio de autoridad vy

responsabilidadSapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 227
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Del mismo modo, Sapag Chain, N. & Sapag Chain,2R0&) plantean que “todas las
actividades que se requieran para la implementagidoperaciéon del proyecto deberan
programarse, coordinarse y controlarse por algnstamcia que el estudio del proyecto debe

prever”, pag. 227.

Al respecto, Miinch Galindo, L. (2006) afirma quadg&pendientemente de su tamairio,
para lograr sus objetivos toda empresa lleva a aalairo funciones basicas: elaborar el
producto, venderlo, manejar el dinero para protluginas ganancias que obtiene y coordinar al

personal para que desempefie sus labores” (pag. 30).

De esta manera, Sapag Chain, N. (2011) indica ga®s determinaran la cantidad de
cargos y puestos administrativos, el perfil y lmueeracion de cada uno de ellos, las necesidades
de espacios, equipos y mobiliario, y los gastosgea se debera incurrir para su normal

funcionamiento”, pag. 170.

La forma mas eficiente de calcular el costo delnse humano es desagregando al maximo las
funciones y tareas que se deben realizar en laaciper del proyecto, con objeto de definir el
perfil de quienes deben ocupar cada uno de logsadgntificados y de calcular la cuantia de las

remuneraciones asociadas con cada puesto de tr&agjag Chain, N. (2011), pag. 130.

De acuerdo con Sapag Chain, N. & Sapag Chain, B08[2 “el calculo de la

remuneracion debera basarse en los precios dehdwetaboral vigente y en consideraciones

sobre variaciones futuras en los costos de la rdarabra” (pag. 161).

60



Adicionalmente, Sapag Chain, N. & Sapag Chain,2R08) afirman que “la elaboracion
de un balance de personal permite sistematizanftaniacion referida a la mano de obra y

calcular el monto de la remuneracién del periogdy( 161).

Ademas, Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (200§)liam que “otros desembolsos
asociados con la mano de obra deberan integrareoredmente al balance, como las
comisiones por venta, los premios por productividad asignaciones especiales por Navidad,

fiestas patrias, etcétera”, pag. 162.

3.3.3 Aspectos legales

Segun Baca Urbina, G. (2013), “No hay que olvidae gn proyecto, por muy rentable
gue sea, antes de ponerse en marcha debe incemorascatar las disposiciones juridicas

vigentes” (pag. 140).

Baca Urbina, G. (2013) sefiala que, “desde la panaetividad al poner en marcha un
proyecto, que es la constituciéon legal de la engpies_ey dicta los tipos de sociedad permitidos,

su funcionamiento, sus restricciones...” (pag. 140).

Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008) plantea ‘gle esta manera, deberan
analizarse los diversos aspectos que puedan sgnifiesembolsos como consecuencia de la
necesaria participacion de expertos legales enotdeccion de contratos, escrituras, gastos

notariales y otros costos pertinentes vinculadosl@® aspectos legales” (pag. 247).
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Quiza los efectos econdémicos de los aspectos kgake mas frecuentemente se consideran en la
viabilidad de un proyecto son los que tienen rélacion el tema tributario, como los impuestos a

la renta y al patrimonio, los gastos previsionglele salud o el impuesto al valor agregado, .IVA

Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 248.

3.3.4 Consideraciones ambientales

Segun Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008)d&lsperspectiva de la medicidon de
la rentabilidad social de un proyecto, el evaluadebe cuantificar los beneficios y costos

ambientales que la inversion ocasionara” (pag. 33).

De tal modo que Sapag Chain, N. & Sapag Chain2608) sefala que “para ello, puede
recurrir a distintos métodos que permiten incorpetdactor monetario al efecto ambiental como

los métodos de valoracion contingente, de costadwio de precios hedonicos” (pag. 33).

En el flujo del proyecto se consigné el costo dglidio como un desembolso necesario de ser
efectuado en caso de que el proyecto resultarableny se llevara a cabo. Por cierto, si el
resultado de la investigacion en la preparaciorvgluacion del proyecto indicara que éste no
generaba la rentabilidad deseada, no seria nexedfadtuar el estudio de impacto ambiental.

Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 250.
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3.4. Estudio financiero

Segun Sapag Chain, N. (2011), el estudio de rdidathi“...Busca determinar, con la
mayor precision posible, la cuantia de las invewsso los costos y beneficios de un proyecto para

posteriormente compararlos y decidir la convenedei emprender dicho proyecto.” (pag. 35).

El propdsito de esta actividad consiste en elakiafarmacion financiera que proporcione datos
acerca de la cantidad de inversion, ingresos, gastilidad de la operacion del proyecto de
inversion, nivel de inventarios requeridos, capdal trabajo, depreciaciones, amortizaciones,

sueldos, etc., a fi n de identificar con precisgbmonto de inversion y los flujos de efectivo que

producira el proyectdvlorales Castro, A. & Morales Castro, J. (2009).#64.

Por su parte, Morales Castro, A. & Morales Casito(2009) afirma que “después de
llevar a cabo los estudios de mercado, técniconyirddtrativo, es necesario conocer a detalle el

monto de la inversion que se requiere para queogkpto logre sus objetivos” (pag. 161).

3.4.1 Inversién

La mayoria de las inversiones de un proyecto seertdra en aquellas que se deben realizar antes
del inicio de la operacion, aunque es importantesicierar también las que se deben realizar
durante la operacién del proyecto, tanto por laesigad de reemplazar activos como para

enfrentar la ampliacion proyectada del nivel dévatztd. Sapag Chain, N. (2011), p4g. 180)
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De acuerdo con Sapag Chain, N. & Sapag Chain, B8)2 “las inversiones efectuadas
antes de la puesta en marcha del proyecto se paggepar en tres tipos: activos fijos, activos

intangibles y capital de trabajo” (pag. 259).

Por otro lado, Sapag Chain, N. & Sapag Chain, BOg® sefala que “las inversiones en
activos fijos son todas aquellas que se realizato®ibienes tangibles que se utilizaran en el
proceso de transformacion de los insumos o quearside apoyo a la operacion normal del

proyecto” (pag. 259).

Del mismo modo, para Sapag Chain, N. & Sapag CHair(2008) “las inversiones en
activos intangibles son todas aquellas que sezagalobre activos constituidos por los servicios

o derechos adquiridos, necesarios para la puesteerra del proyecto” (pag. 260).

Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008) sostielee'a igual que los activos fijos, los
activos intangibles pierden valor con el tiempoeMias la pérdida de valor contable de los
activos fijos se denomina depreciacion, la pérdieaalor contable de los activos intangibles se

denomina amortizacion” (pag. 261).

El costo del estudio del proyecto, contrario ade glantean algunos textos, no debe considerarse
dentro de las inversiones, por cuanto es un costatable que se debe pagar independientemente

del resultado de la evaluacion, y, por tanto, eteivante Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R.

(2008), pag. 261.
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De tal manera que, Sapag Chain, N. (2011) sostjeae¢/cualquier inversion realizada en

el pasado se considera un costo hundido si no ¢igcién de uso o de venta”, pag. 180.

El Unico efecto relevante del costo del estudioresad flujo de caja es el beneficio tributario
cuando el proyecto es de creacion de una nuevaesapra que, si se hace el proyecto, este gasto
se activa como un intangible y es posible de azar{reduciendo la utilidad contable), pero si no

se crea la empresa, no es recuperable por no podebilizarseSapag Chain, N. (2011), pag.

181.

Aunque el costo del estudio del proyecto no delmfuirse en los flujos por ser un costo
irrelevante para la toma de la decision de hacep @l proyecto, si debe incluirse el efecto
tributario de su amortizacion, ya que éste es aolmble sélo si el proyecto se implementa.

Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 261

Para Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008)ndsgoria de los proyectos consideran
un item especial de imprevistos para afrontar gmgigiversiones no consideradas en los estudios
y para contrarrestar posibles contingencias. Sunimabsuele calcularse como un porcentaje del

total de inversiones” (pag. 261).

3.4.1.1 Inversién en capital de trabajo

De acuerdo con Sapag Chain, N. & Sapag Chain2®08), “la inversion en capital de
trabajo constituye el conjunto de recursos neaesaen la forma de activos corrientes, para la

operacion normal del proyecto durante un ciclo potisto” (pag. 262).
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Desde el punto de vista practico, esta represemtaidel capital adicional (distinto de la inversion
en activo fijo y diferido) con que hay que contargpque empiece a funcionar una empresa, esto

es, hay que financiar la primera producciéon angesedibir ingresosBaca Urbina, G. (2013),

pag. 177.

Sapag Chain, N. (2011) afirma que “existen tres efasdpara calcular el monto para
invertir en capital de trabajo: el método contaldedel periodo de desfase y el del déficit

acumulado maximo” (pag. 185).

Método del periodo de desfase:

Este método consiste en determinar la cuantia gledstos de operacion que debe financiarse
desde el momento en que se efectla el primer paga pdquisicion de la materia prima hasta el
momento en que se recauda el ingreso por la verizsgroductos, que se destinara a financiar el

periodo de desfase siguiengapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 267

Tlustracion 3: Expresion del método del periodo de desfase

Ca, . |
° 365

~—— 57

Fuente: Sapag Chain, N. (2011), pag. 186

*n

Donde ICT es el monto de la inversidn inicial en capital td@bajo; Ca el costo anual

proyectado para el primer afio de operacion, y nuelero de dias de desfase entre la ocurrencia

de los egresos y la generacién de ingreéSapag Chain, N. (2011), pag. 186.
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Desde el punto de vista del célculo de la rentddailide un proyecto, no es necesaria una gran
precisién en su determinacion, por cuanto el chgédrabajo [...] si bien se considera como una
inversion inicial, es un activo de propiedad pereme del inversionista que se mantiene en la
empresa, por lo que debera considerarse como gautes beneficios recuperables en el tiempo.

Sapag Chain, N. (2011), pag. 184.

3.4.2 Costos operativos

Segun Baca Urbina, G. (2013), “se puede decir tjuesto es un desembolso en efectivo

0 en especie hecho en el pasado, en el presergkefutaro o en forma virtual” (pag. 171).

También es importante sefialar que la evaluacigorajgectos es una técnica de planeacion y la
forma de tratar el aspecto contable no es tan asgyrlo cual se demuestra cuando, por

simplicidad, las cifras se redondean al millar w&ganoBaca Urbina, G. (2013), pag. 171.

No hay forma de predecir con tanta exactitud elrtut Por lo anterior, debe quedar claro y
aceptado que el redondeo de las cifras a mile$eatazen absoluto la evaluacion econémica y no
se viola ningun principio contable, puesto que agquse trata de controlar las cifras del proyecto,

seria tanto como querer controlar con esa rigumdsiel futuro, lo cual es imposibl&aca

Urbina, G. (2013), pag. 172.
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3.4.2.1 Costos de produccion

Los costos de produccidn representan todas las@omgps realizadas desde la adquisicion de la
materia prima hasta su transformacion en artidihases para el consumo. También incluyen a

los servicios que se venden a los consumidores) esnel caso de la energia eléctrica, servicio de

television, servicio de telefonia, etwlorales Castro, A. & Morales Castro, J. (2009).pa

167.

Para Baca Urbina, G. (2013) el costo de materiagtihno se debe tomar en cuenta sélo
la cantidad de producto final que se desea, simbitan la merma propia de cada proceso

productivo” (pag. 172).

Asi mismo, en cuanto al céalculo del costo de mammlora, Baca Urbina, G. (2013)

plantea que “hay que dividir la mano de obra deteso en directa e indirecta” (pag. 172).

La mano de obra directa es aquella que interviensopalmente en el proceso de produccién, se
refiere en especifico a los obreros. La mano da miglirecta se refiere a quienes aun estando en
produccion no son obreros, tales como supervisggtss de turno, gerente de produccion, etc.

Baca Urbina, G. (2013), pag. 172.

En cuanto al costos de energia eléctrica Baca dlri@n (2013), “el costo por alumbrado
de las areas y de las oficinas no es muy significaespecto del importe total; de hecho, en
promedio, es de 2 a 3% del costo de la energidrielaque se consume en el proceso

productivo” (pag. 173).
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De acuerdo con Baca Urbina, G. (2013) el “costagea es un insumo importante en
algunos tipos de procesos productivos. Lo miningorssiderar en el consumo son 150 litros por

trabajador” (pag. 173).

Baca Urbina, G. (2013) sostiene que el costo deenamiento “es similar al del control
de calidad. Los promotores del proyecto deberaididesi esta actividad se realiza dentro de la

empresa o Si se contrata un servicio externo” (pag).

Por otro lado, Gitman, L. & Zutter, C. (2012) afan que “incluso si se espera que el
activo tenga algun valor residual al final de sdaviitil, la empresa puede hacer deducciones de

depreciacién, sin problema, por un monto iguabata inicial total del activo”, pag. 108.

Baca Urbina, G. (2013) sefialan que “también exist@stos por detergentes,

refrigerantes, uniformes de trabajo, dispositives ploteccion para los trabajadores, etc. Su

importe es tan pequefio en relacion con los demétsoque tal vez no vale la pena

determinarlos detalladamente” (pag. 173).

3.4.2.2 Costos de administracion

Para Baca Urbina, G. (2013) “son, como su nombnedica, los costos que provienen de

realizar la funcion de administracion en la emprésag. 174).
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Por lo general, entre los gastos administrativosnekiyen sueldos de directivos, ejecutivos,
auxiliares y empleados, asi como sus prestacionegles, los gastos de oficina y de
representacion para la promocion de la empresdagioees publicas, la depreciacion de los
muebles, maquinas, equipos e instalaciones daaicla amortizacion de los gastos relacionados
con la constitucion legal de la empresa (acta @atish) y su organizacion, realizacion de

estudios, servicios legales, eitorales Castro, A. & Morales Castro, J. (2009),. datg.

Esto implica que fuera de las otras dos grandessate una empresa, que son produccion y
ventas, los gastos de todos los deméas departanteateas (como los mencionados) que pudieran

existir en una empresa se cargaran a administrgaostos generaleBaca Urbina, G. (2013),

pag. 174.

3.4.2.3 Costos de venta

Segun Baca Urbina, G. (2013) “La magnitud del catoventa dependera tanto del
tamano de la empresa, como del tipo de actividgdedos promotores del proyecto quieran que

desarrolle ese departamento” (pag. 174).

La agrupacién de costos que se ha mencionado, pootuccion, administracion y ventas, es
arbitraria. Hay quienes agrupan los principalesadementos y funciones de la empresa como
productos, recursos humanos, finanzas y mercadatesnbrayando asi la delegacion de
responsabilidades. Cualquiera que sea la cladificaque se dé, influye muy poco o nada en la

evaluacién general del proyeci®aca Urbina, G. (2013), pag. 174.
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3.4.2.4 Costos financieros

De acuerdo con Baca Urbina, G. (2013) los costmnfiieros “son los intereses que se

deben pagar en relacién con capitales obtenidpséstamo” (pag. 174).

Al respecto, Morales Castro, A. & Morales Castro(2D09) plantean que los “intereses
pagados Comprenden basicamente los intereses cqgrapigesa paga a sus acreedores por los
créditos recibidos. En este caso nos referimosejonplo, a los créditos bancarios o de alguna

institucion crediticia” (pag. 173).

Al recurrir a un préstamo bancario para financilapreyecto, la empresa debe asumir el costo
financiero que esta asociado a todo proceso dgastoento de créditos, el cual, [...] tiene un
efecto negativo sobre las utilidades y, por lodapbsitivo sobre el impuest®@apag Chain, N.

(2011), pag. 257.

De acuerdo con Sapag Chain, N. (2011), “para irwrarpel efecto del financiamiento,
debe calcularse, primero, el monto de la cuota spielebera servir al banco anualmente y

diferenciar de ella los componentes de interés gnaertizacion de la deuda” (pag. 257).

Tlustracion 4: Expresion del calculo de la cuota de un préstamo

(co pitiy
(+iy -1

J

Donde C es el valor de la cuota; P, el monto del préstamo; i/, la tasa de interés, y
n, el nimero de cuotas en que se servird el crédito.

Fuente: Sapag Chain, N. (2011), pag. 257.
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Para diferenciar la parte de la cuota que correspam los intereses del préstamo (que se
encuentran afectos a impuestos) de su amortizggié no estd afecta a impuestos), se elabora
una tabla de pagos que exprese, en la primera naluehsaldo de la deuda al inicio de cada afo;
en la segunda, el monto total de cada cuota; @wrdara, el interés del periodo, y en la cuarta, el

monto que amortizard la deuda inicial, calculadaada diferencia entre la cuota y el interés a

pagar.Sapag Chain, N. (2011), pag. 258.

Para medir la rentabilidad de los recursos progegiebe incluir el efecto del financiamiento en
el flujo de caja original, incorporando los integsantes de impuestos con signo negativo, el
préstamo después de impuestos con signo positikeo amortizacion del préstamo con signo

negativo, también después de impuesEapag Chain, N. (2011), pag. 258.

3.4.3 Beneficios del proyecto

En relacion a los beneficios del proyecto, Mor&astro, A. & Morales Castro, J. (2009)

plantean que “para elaborarlo se utilizan el estdéi mercado y los estudios técnicos, que sirven

de base para realizar las estimaciones sobre fdasvgue se considera que es posible realizar

durante el periodo de duracion de la inversiong([d#6).

Morales Castro, A. & Morales Castro, J. (2009) isost que “el precio de venta esperado

ya fue esbozado con el estudio de mercado, peiropstante tener presente que éste no debe

exceder el nivel de los productos similares existeen el mercado, pues de lo contrario podria

no venderse” (pag. 166).
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Al mismo tiempo, Morales Castro, A. & Morales Castd. (2009) plantea que “es
importante recordar que los ingresos basicos darlpresa provienen de las ventas y son el
resultado de multiplicar el precio por la cantidbdproductos que se estima se venderan” (pag.

166).

En términos generales, se considera variablesmpacitan positivamente en el resultado de una
inversion a los ingresos, las reducciones de cgstlsaumento de eficiencia, y a los beneficios

gue no son ingresos, pero que incrementan la @gdet inversionista o la empresaapag

Chain, N. (2011), pag. 218.

Por su parte, Sapag Chain, N. (2011) plantea gaecéssideran los beneficios que no
constituyen ingresos de caja; por ejemplo, el vaéodesecho del proyecto al final del periodo de

evaluacion y la recuperacion de la inversion eritabge trabajo” (pag. 218).

3.4.3.1 Valor de desecho

Para Sapag Chain, N. (2011), “el valor de deseehprdyecto representa el valor que se

asigna, al final del periodo de evaluacion, a &das de la inversion realizada” (pag. 128).

De igual manera, Sapag Chain, N. & Sapag ChaiR®8) sostienen que “la estimacion
del valor que podria tener un proyecto despuésadesvaios de operacion es una tarea de por si
compleja. Muchas veces el factor decisivo entréagaopciones de inversion lo constituye el

valor de desecho” (pag. 277).
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Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008) amplian“gurespecto existen tres métodos
posibles de usar para calcular el valor remaneméetendra la inversion en el horizonte de su

evaluacion” (pag. 277).

Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008) afirmaa“glprimer modelo es el contable,
gue calcula el valor de desecho como la suma dedimses contables (o valores libro) de los

activos” (pag. 278).

Tlustracion 5: Valor de desecho, método contable

. n,
=1 J

donde:

lj = Inversion en el activo j

nj = Ndmero de afios a depreciar el activo j

dj = Nuimero de aios ya depreciados del activo j al momento de hacer el calculo del
valor de desecho

Fuente: Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 278.

Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008) sefialarfeuaquellos activos donde no hay
pérdida de valor por su uso, como los terrenogonesponde depreciarlos. Por ello se asignara,

al término del periodo de evaluacion, un valor iglae su adquisicion” (pag. 278).
Al mismo tiempo, Sapag Chain, N. & Sapag Chain(ZR08) plantean que “en activos

intangibles se aplicara el mismo procedimientogaeres frecuente que al término de su periodo

de evaluacion se encuentren totalmente amortizagéag” 278.
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De acuerdo con Sapag Chain, N. & Sapag Chain, G082 “dado que los estudios de
perfil o prefactibilidad permiten el uso de aproasiones en su evaluacion, el método contable
compensa, con su criterio conservador, la faltprdeisién en algunas estimaciones de costos y

beneficios” (pag. 279).
Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008) afirmae ¢el tercer método es el
denominado econémico, que supone que el proyetdoavim que es capaz de generar desde el

momento en que se evalla hacia adelante” (pag. 281)

Para Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), (fsesste método, el valor del

proyecto serd el equivalente al valor actual dd&eficios netos de caja futuros” (pag. 281).

Tlustracion 6: Valor de desecho, método economico

o, (8-C)
\/D - z t
At
t=1 (1+ 1)
donde:
VD = valor de desecho del proyecto.
= beneficio neto, o beneficio menos costo, de cada periodo t.

(B-C),
i

tasa exigida como costo de capital.

Fuente: Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 281.

Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008) afirman &nbargo, este modelo obliga a
estimar nuevamente para el periodo n el valor d®a®w que tendria por segunda vez el
proyecto. A este respecto, Sapag propone estiméujonperpetuo a futuro y calcular su valor

actual” (pag. 282).
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Para ello, toma un flujo normal como promedio prrpey le resta la depreciacion, como una
forma de incorporar el efecto de las inversionesrelmplazo necesarias para mantener la

capacidad productiva (y por tanto el flujo) tamb@mo un promedio anual perpetusapag

Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 282.

Tlustracion 7: Valor de desecho, método econémico

VD = (B _C)k - Depk
i
donde:

(B-C)i = beneficio neto del afio normal k
Dep, = depreciacion del afo k

Fuente: Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 282.

Para Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), &hterior no es otra cosa que la
utilidad neta de impuestos actualizada como unaep@dad ya que, [...] el flujo de caja

corresponde a la utilidad neta mas la depreciadébrejercicio”, pag. 282.

3.4.4 Flujo de efectivo

Para realizar un estado de resultados adecuaelegalebdor deberd basarse en la Ley tributaria, en
las secciones referentes a la determinacion desogry costos deducibles de impuestos, aunque
no hay que olvidar que en la evaluacion de progest planean y pronostican los resultados
probables que tendra una entidad productiva, y, e&ohecho, simplifica la presentacion del

estado de resultadd8aca Urbina, G. (2013), pag. 182.
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El flujo de caja de cualquier proyecto se compoaecudatro elementos basicos: a) los egresos
iniciales de fondos, b) los ingresos y egresospgarion, ¢) el momento en que ocurren estos
ingresos y egresos, y d) el valor de desecho amsaato del proyectcsSapag Chain, N. &

Sapag Chain, R. (2008), pag. 292.

3.4.4.1 Estructura general de un flujo de caja

Un flujo de caja se estructura en varias colummnasrgpresentan los momentos en que se generan
los costos y beneficios de un proyecto. Cada mamedfieja dos cosas: los movimientos de caja
ocurridos durante un periodo, generalmente de wn wilos desembolsos que deben estar
realizados para que los eventos del periodo sigriiemedan ocurrirtSapag Chain, N. (2011),

pag. 250.

Ilustracion 8: Etapas para la construccion de un flujo de caja

Ingresos y egresos afectos a impuestos

GI

Gastos no desembolsables

'
-/

Cilculo del impuesto

C3|¢'

( Ajuste por gastos no desembolsables )
J
U»

. TEEm )

Fuente: Sapag Chain, N. (2011), pag. 251.
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Sapag Chain, N. (2011) sostiene que “cada unosleih@o pasos para construir el flujo
de caja ordenara la informacion que correspondada cuenta, registrandola en la columna o

momento respectivo” (pag. 251).

3.4.4.2 Inflacién

...Una inversién es el sacrificio de un consumo dgioa otro mayor que se espera en el futuro.
Al ser esto asi, lo que debe ser relevante endmi@sion de un proyecto son los flujos reales, en

lugar de sus valores nominal&apag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 335

En economias con inflacion, en consecuencia, lgssfinominales deberdn convertirse a moneda
constante, de manera tal que toda informacion pees& en términos de poder adquisitivo del
periodo cero del proyecto, suponiendo que ésteesepta el periodo en que se evaluara

econdémicamenteéSapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 33

De acuerdo con Sapag Chain, N. (2011), “los pr@gede inversién se evallan en
periodos largos de tiempo [...], y la posibilidaded#imar la variacion anual del indice de precios

al consumidor (IPC) es casi 0” (pag. 278).

Si se pudiese determinar la inflacion anual, el Hé@resenta la variacion de precios de una
canasta de bienes de consumo familiar, la cual potocoincidencia sera representativa de la
estructura de costos y beneficios particularepdslecto. Esto obligaria a calcular la variacién en

los precios relativos de cada item de costo e $ngr@€alcular la variacién de costos relativos de
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cada uno de los componentes del proyecto tienesrgiemente, un costo mucho mayor que el

beneficio de conocerl&@apag Chain, N. (2011), pag. 278.

Sapag Chain, N. (2011) afirma que “muchos costosarmar por efectos inflacionarios,
son facilmente transferibles a precios [...], poglee los cambios en los precios relativos solo

afectan a algunos componentes del flujo” (pag. .278)

Al aplicar una tasa de inflacion (aunque varie cafla) tanto a los flujos como a la tasa de
descuento para transformar los valores reales eminates, su efecto se elimina por la
simplificacién matematica entre el numerador yesiaminadorSapag Chain, N. (2011), pag.

278)

Algunos autores plantean la necesidad de incorparaflacién estimada, argumentando que la
depreciacion de los activos permanece constantewamdo exista inflacion. Esto no es correcto,
por cuanto en la mayoria de los paises la norméiilvataria establece que los activos fijos se

corrigen monetariamente por inflacién y luego seréeian.Sapag Chain, N. (2011), pag. 278.

Y si no fuese asi, su impacto sigue siendo poavaete, por cuanto el valor de la depreciacion
no es movimiento de caja, sino solo su efecto @ittt Es decir, donde no se haga la correccion
monetaria, el flujo cambia en el equivalente aakatde impuesto a las utilidades aplicada a la

diferencia entre el valor real y el nominal de déptciacionSapag Chain, N. (2011), pag. 278.
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Sapag Chain, N. (2011) plantea “en otras palalatas) incluir la inflacion para calcular
la depreciacién, su monto seria mas bajo que lpgernlo que reduciria las utilidades contables

en menor medida, haciendo que el ahorro tributiita depreciacion sea menor” (pag. 278).

Segun Sapag Chain, N. (2011), “dificilmente un isi@mista aceptara un proyecto si lo
gue lo hace rentable es el efecto tributario deatéacion en la depreciacién anual por efecto de

la inflacion” (pag. 278).

3.5. Evaluacion Financiera

3.5.1 Tasa de descuento (TREMA)

El costo de capital corresponde a aquella tasaseguegiliza para determinar el valor actual de los
flujos futuros que genera un proyecto y represémteentabilidad que se le debe exigir a la

inversién por renunciar a un uso alternativo derlirsos en proyectos de riesgos similares

Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 344.

Un estudio realizado por McKinsey y la Escuela degdtios de la Universidad de Chicago
determind que el 42% de los analistas y académitiizan modelos lineales basados en el
CAPM (Modelo de Valorizacion de Activos de Capitpdra la estimacion del costo de capital o
tasa de descuento relevante, el 14% utiliza modalakifactoriales, el 10% utiliza tasas de

descuento basadas en politicas corporativas y%lr@étante en lo que llaman “olfatdSapag

Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 345.
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3.5.1.1 Calculo del costo de capital promedio pardi®

De acuerdo con Sapag Chain, N. & Sapag Chain, B08)2 “los recursos que el
inversionista destina al proyecto provienen de fdestes generales: de recursos propios y de

préstamos de terceros” (pag. 351).

A su vez Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (20@8ya que “el costo de utilizar los
fondos propios corresponde a su costo de oportdr(mdo que deja de ganar por no haberlos

invertido en otro proyecto alternativo de similarehde riesgo)”, pag. 351.

Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008) sostiguuen“el costo de los préstamos de
terceros corresponde al interés de los préstamuosgidos por su efecto tributario, puesto que

son deducibles de impuestos” (pag. 351).

De acuerdo con Gitman, L. & Zutter, C. (2012), tlculo del costo de capital promedio
ponderado (CCPP) es sencillo: se multiplica elacespecifico de cada forma de financiamiento
por su proporcion en la estructura de capital denlgresa, y se suman los valores ponderados”

(pag. 344).

Ilustracion 9: Expresion del costo de capital promedio ponderado
ks = (w; X k) + (wp X kp) + (w; X Ryon)
donde

w; = proporcién de la deuda a largo plazo en la estructura de capital

w, = proporcién de acciones preferentes en la estructura de capital

w, = proporcién de capital en acciones comunes en la estructura de capital
wi+ wp +w,=1.0

Fuente: Gitman, L. & Zutter, C. (2012), pag. 344.

81



La medicidn del costo de la deuda, ya sea que faema utilice bonos o préstamo, se basa en el
hecho de que éstos deben reembolsarse en undtéatzaespecifica, en un monto por lo general
mayor que el obtenido originalmente. La diferenmastituye el costo que debe pagarse por la

deudaSapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 353.

3.5.2 Valor presente neto (VPN)

Segun Sapag Chain, N. (2011), el VPN “es el métods conocido, mejor y mas
generalmente aceptado por los evaluadores de posyddide el excedente resultante después de

obtener la rentabilidad deseada o exigida y despeiéscuperar toda la inversion” (pag. 300).

Para Gitman, L. & Zutter, C. (2012), “como el méiatkl VPN toma en cuenta el valor
del dinero en el tiempo de los inversionistas, res técnica mas desarrollada de elaboracion del

presupuesto de capital que la regla del periodeddgperacion” (pag. 367).

Gitman, L. & Zutter, C. (2012) plantea que “el valaresente neto (VPN) se obtiene
restando la inversion inicial de un proyecto {Fé&el valor presente de sus flujos de entrada de
efectivo (FE) descontados a una tasa (k) equivalente al castoagital de la empresa” (pag.

368).
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Tlustracion 10: Expresion del valor presente neto

" FE,
VPN = z((l i FEo

Fuente: Gitman, L. & Zutter, C. (2012), pag. 368.

Al mismo tiempo, Gitman, L. & Zutter, C. (2012) mfia que “cuando se usa el VPN,
tanto las entradas como las salidas de efectivaiden en términos de doélares actuales” (pag.

368).

Cuando el VPN se usa para tomar decisiones deaat@pi rechazo, los criterios de decisién son
los siguientes:
* Si el VPN es mayor que $0, el proyecto se acepta.

* Si el VPN es menor que $0, el proyecto se rect@itenan, L. & Zutter, C. (2012), pag. 368.

Segun Sapag Chain, N. (2011), “cuando el VAN esitnag el proyecto puede tener una

alta rentabilidad, pero sera inferior a la exigi¢l@dg. 300).

...Un proyecto puede tener un VAN muy alto, con tosias flujos negativos, salvo el del dltimo
periodo, que podria ser muy positivo por el va@manente de la inversidn. Esto explica por qué
debe complementarse su célculo con el andlisispeebdo de recuperacion de la inversion.

Sapag Chain, N. (2011), pag. 302.

Una variacion de la regla del VPN se conoce cordénde rentabilidad (IR). Para un proyecto

gue tiene una salida inicial de efectivo seguidateadas de efectivo, el indice de rentabilidad
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(IR) simplemente es igual al valor presente dect#sadas de efectivo dividido entre las salidas

iniciales de efectivoGitman, L. & Zutter, C. (2012), pag. 370)

Tlustracién 11: Expresion del Indice de rentabilidad

" FE,
,2-‘;(1 + k)

R = &8 ——

FE,

Fuente: Gitman, L. & Zutter, C. (2012), pag. 370.

De acuerdo con Gitman, L. & Zutter, C. (2012), “@da las empresas usan el indice de
rentabilidad para evaluar las oportunidades der&nie, la regla que siguen para tomar una

decision es elegir el proyecto que tenga el indiagor que 1.0” (pag. 370).

Cuando el IR es mayor que 1, significa que el vatesente de las entradas de efectivo es mayor
gue el (valor absoluto) de las salidas de efectieomodo que un indice de rentabilidad mayor

que 1 corresponde a un valor presente neto maycew.Gitman, L. & Zutter, C. (2012),

pag. 370.

Gitman, L. & Zutter, C. (2012) plantea “en otradapaas, los métodos del VPN y el IR

siempre llegaran a la misma conclusion acerca dmaiinversion particular es rentable o no”

(pag. 370).
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3.5.3 Tasa interna de retorno (TIR)

De acuerdo con Gitman, L. & Zutter, C. (2012), tdsa interna de rendimiento (TIR) es
la tasa de descuento que iguala el VPN de unawpdad de inversién con $0 (debido a que el

valor presente de las entradas de efectivo es &laainversion inicial)”, pag. 372.

Al mismo tiempo Gitman, L. & Zutter, C. (2012) sesie que “es la tasa de rendimiento
gue ganara la empresa si invierte en el proyectzipe las entradas de efectivo esperadas” (pag.

372).

Tlustracion 12: Expresion del Indice de rentabilidad

= FE,
0= .:2.(1 ¥ TIRy ~ B0

= FE

— __ = FE
Z(l + TIR) &

Fuente: Gitman, L. & Zutter, C. (2012), pag. 372.

Cuando se usa la TIR para tomar las decisionesaj#ax o rechazar, los criterios de decisidén son
los siguientes:
+ Sila TIR es mayor que el costo de capital, eptcel proyecto.

* Si la TIR es menor que el costo de capital, skaza el proyectoGitman, L. & Zutter, C.

(2012), péag. 372.
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3.5.4 Razon costo-beneficio (RBC)

De acuerdo con Sapag Chain, N. (2011), “La relabiéneficio-costo compara el valor
actual de los beneficios proyectados con el vattrad de los costos, incluida la inversion” (pag.

307).

Tlustracién 13: Expresion del Indice de rentabilidad

donde:
Y =Ingresos
E =Egresos (incluida la inversion /q)

Fuente: Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 333.

El método lleva a la misma regla de decision delNyAa que cuando este es 0, la relacion
beneficio-costo es igual a 1. Si el VAN es mayce Qula relacion es mayor que 1, y si el VAN es
negativo, esta es menor que 1. Este método noaapiorguna informacién importante que

merezca ser consideradapag Chain, N. (2011), pag. 307.

3.5.5 Periodo de recuperacién de la inversion (PR)

Uno de los criterios tradicionales de evaluaciérstdnate difundido es el del periodo de
recuperacion (PR) de la inversion, mediante el sealetermina el nUmero de periodos necesarios
para recuperar la inversién inicial, resultado geeompara con el numero de periodos aceptable

por la empresaéSapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 329
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Ilustracion 14: Expresion del periodo de recuperacion

Fuente: Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 329.

De la formula que antecede, Sapag Chain, N. & S@pegn, R. (2008) aclaran que “PR,
periodo de recuperacion, expresa el niumero de dmrioecesarios para recuperar la inversion
inicial lo cuando los beneficios netos generados por el proyen cada periodo son BN” (pag.

329).

De acuerdo con Morales Castro, A. & Morales Casiro(2009) “para calcular este
indicador se descuentan los flujos de efectivo gcenulan para identificar en cuanto tiempo se

recupera la inversion inicial” (pag. 203).

Por su parte, Sapag Chain, N. (2011) plantea guarijportancia de este indicador es que
complementa la informacion, muchas veces ocultaepsupuesto de que, si el flujo no alcanza,

“se adeuda” tanto del VAN como de la TIR” (pag. B07

3.6. Andlisis de riesgos.

De acuerdo con Sapag Chain, N. (2011), “los redos#taque se obtienen al aplicar los
criterios de evaluacion no miden con exactitucelaabilidad del proyecto, sino solo la de uno de

los tantos escenarios futuros posibles” (pag. 331).
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De igual manera, Sapag Chain, N. (2011) afirma“tpsecambios que casi con certeza se
producirdn en el comportamiento de las variabldsedéorno hardn que sea practicamente
imposible esperar que la rentabilidad calculada laegue efectivamente tenga el proyecto

implementado” (pag. 331).

El evaluador de proyectos debe incorporar cualgii@srmacion adicional que permita al
inversionista conocer las posibilidades de queesdabilidad suba o baje por el riesgo, o la
incertidumbre de que cambie el valor de cualquigriable pronosticada para medir dicha

rentabilidad Sapag Chain, N. (2011), pag. 331.

Ilustracion 15: Herramientas para el analisis de riesgo e incertidumbre

4 , N )
[ Qué pasa con el VAN si se modifica el valor de
l una o mas variables.
f N\
Andlisis de Hasta donde se puede modificar el valor de
INCERTIDUMBRE < puntos criticos J | unaomdsvariables para que el proyectotenga | ¢ m
como minimo un VAN de 0.
| >
k l sea rentable y cudles son las variables criticas.

& J
Fuente: Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 333)

Andlisis de
escenarios

Cuadl es la probabilidad de que el proyecto no

\

3.6.1 Analisis de Sensibilidad.

Segun Gitman, L. & Zutter, C. (2012), “los analsstesan el andlisis de sensibilidad para

obtener una percepcién de la variabilidad de laméas de efectivo y los VPN” (pag. 415).
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Asimismo, Gitman, L. & Zutter, C. (2012) sostiergure “el analisis de sensibilidad es un
método conductual en el cual los analistas calcela’vPN de un proyecto considerando

escenarios o resultados diversos” (pag. 415).

El método més tradicional y comun se conoce comdefnode la sensibilizacion de Hertz, o
andlisis multidimensional, el cual analiza qué pasael VAN cuando se modifica el valor de una

0 mas variables que se consideran susceptiblesaméiar durante el periodo de evaluacion.

Sapag Chain, N. (2011), pag. 344.

Por su parte, Morales Castro, A. & Morales Casirgi2009) plantean que “la utilidad
principal de este estudio es conocer qué fact@riable afecta en mayor medida el resultado de

operacion del proyecto de inversion” (pag. 231).

Ilustracion 16: Expresion del indice de sensibilidad

Porc. de variacién en la rentabilidad

Porc. de variacién en el factor que se analiza

donde:
IS = Indice de sensibilidad

Fuente: Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 329.

Un modelo opcional, denominado andlisis unidimeraioplantea que, en lugar de analizar qué
pasa con el VAN cuando se modifica el valor de aimaas variables, se determine la variacion
méxima que puede resistir el valor de una variablevante para que el proyecto siga siendo

atractivo para el inversionist&apag Chain, N. (2011), pag. 344.
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De acuerdo con Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R08]2 “basicamente la
sensibilizacion se realiza para evidenciar la nmalgiad de un proyecto, para indicar su grado de

riesgo o para incorporar valores no cuantificadpag. 406).

Para Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008).efdehar la marginalidad de un
proyecto es relevante, puesto que el monto del Waltulado no representa una medida

suficiente para calcular la proporcionalidad deldeseficios y costos del proyecto” (pag. 406).

El analisis de sensibilidad muestra cuan cercandeten se encuentra el resultado del proyecto,
al permitir conocer si un cambio porcentual muyysgp en la cantidad o el precio de un insumo
o del producto hace negativo el VAN acumulado. §i faese, el proyecto seria claramente

marginal.Sapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pag. 406

En teoria no es importante conocer la marginaldadn proyecto si no existe incertidumbre. Sin
embargo, por ser el flujo de caja, sobre el queasa la evaluacion, el resultado de innumerables

estimaciones acerca del futuro, siempre sera négesa sensibilizacianSapag Chain, N. &

Sapag Chain, R. (2008), pag. 406.

3.6.2 Modelo de simulacién de Montecarlo

El modelo de Monte Carlo, llamado también métodeneayos estadisticos, es una técnica de
simulacién de situaciones inciertas que permitdniiefalores esperados para variables no

controlables, mediante la seleccion aleatoria deres, donde la probabilidad de elegir entre
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todos los resultados posibles esta en estrictaidelacon sus respectivas distribuciones de

probabilidadesSapag Chain, N. & Sapag Chain, R. (2008), pa@- 38

Segun Sapag Chain, N. (2011), “El modelo de sinmdtaale Montecarlo genera
numerosos resultados que puede tomar el VAN dsflepto si a cada factor que condiciona el

flujo de caja se le asigna, aleatoriamente, unryalmbable de ocurrencia” (pag. 349).

Al aplicar repetidas veces la seleccion de valateatorios para cada uno de los factores, dentro
de su propia distribucion de probabilidad, se loglgener un nimero suficiente de resultados
como para pronosticar la forma de la distribuci@h abmportamiento probabilistico del VAN.

Sapag Chain, N. (2011), pag. 349.

Baca Urbina, G. (2013) plantean que “mientras nrasilaciones se efectlen, se espera

que el resultado sea mas confiable, aunque ests taialmente cierto” (pag. 231).

Para Sapag Chain, N. (2011), “la definicion deisdriducion de probabilidades asignada

a la ocurrencia de cada uno de los factores semdeasupuesto de entrada’ (pag. 350).

Del mismo modo, Sapag Chain, N. (2011) plantea“quando se selecciona un valor

para cada factor, se obtiene una proyeccion pavAMNlI (o la variable que se desee simular), la

gue se denomina supuesto de salida o pronostiég’ Gb0).
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En este sentido, Sapag Chain, N. (2011) afirma ‘Glerealizar muchas pruebas
probabilisticamente posibles, se puede observardlbabilidad con que se repite un VAN o la

probabilidad de que su resultado sea negativo ibiyad's pag. 350.

Los supuestos de entrada no se aplican a aquatiteds que dependen del comportamiento de
otros. Por ejemplo, si en el estudio de elasticisadestimé una relacion entre el precio y la
cantidad, solo uno de ellos se selecciona parar hasepruebas y el otro se define como una

funcion del anteriorSapag Chain, N. (2011), pag. 351.

Regla de Laplace. Cuando por falta de datos n@eseadasignar un valor a las probabilidades de
ocurrencia de los eventos bajo estudio, se puedmaa o deducir que cada uno de los posibles
eventos tiene la misma probabilidad de ocurrir lggedemas o que no hay por qué suponer que

un evento es mas probable que oBaca Urbina, G. (2013), pag. 231.

Segun Sapag Chain, N. (2011), “para aplicar la kioidn de Montecarlo, se debe seguir

un procedimiento que consta de las siguientes tafmsg. 351).

Construir el flujo de caja referenciando las celdaaquellas sobre las cuales se aplicara la
simulacién. Cualquier software de simulacion regpigue todos los valores del flujo, que
dependan del valor que asume aleatoriamente catlar fgue servir4 para hacer la prueba, se

modifiquen automéaticamente en funciéon del valoenlto.Sapag Chain, N. (2011), pag. 351
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“Definir el modelo para cada supuesto de entraldgyifda distribucién de probabilidades
gue mejor represente el comportamiento probalgitisiie las variables elegidas)” Sapag Chain,

N. (2011), pag. 351.

“Definir el prondstico de salida (el VAN u otro dtado que se quiera observar, y el
namero de pruebas o, alternativamente, el nivelotdianza deseado)” Sapag Chain, N. (2011),

pag. 351.

3.6.2.1 Resultados del pronéstico.

Centro de la distribucion: aunque la medid €s el factor mas utilizado, también es posible
sustituirla por la mediana o la moda. Dos distritimies idénticas dan valores distintos bajo las

curvas si su media es distinta, aunque ambas tdagaisma desviacioén estand&apag Chain,

N. (2011), pag. 361.

De acuerdo con Sapag Chain, N. (2011), “la extensicamplitud de la distribucion
muestra cuan amplio es el rango de valores posilespuede asumir un factor. Mientras mas

acotado sea, menores escenarios existiran y, eeoaencia, menor sera el riesgo” pag. 361.

De aucerdo con Sapag Chain, N. (2011), “estadis@o#e, la desviacion estandaj €s

la medida mas utilizada, aunque también se puegéeama varianza, el coeficiente de variacion

o los percentiles” (pag. 362).
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IV PREGUNTAS DIRECTRICES.

8.

9.

¢, Cual es la demanda esperada del proyecto?

¢, Cudles son las caracteristicas de los competitiores

¢, Cudl es la intensidad de la rivalidad de los cdichpes?

¢, Cual es el precio de mercado del proyecto?

¢, Cudles son las necesidades de equipo para lxigpedal proyecto?

¢, Cudles son las necesidades de mano de obra get{ard

¢, Cuales son los aspectos legales mas importamselagaiesta en marcha del proyecto?
¢ Qué inversiones se deben realizar previo a lageasnarcha del proyecto?

¢, Cudles son los beneficios esperados del proyecto?

10. ¢ Cudles son los costos operativos esperados gelgond

11..:Qué muestra el valor actual neto del proyecto?

12..:Qué muestra la tasa interna de retorno del prayect

13. ¢, Qué muestra razon beneficio-costos del proyecto?

14.;Cuél es el periodo de recuperaciéon de la inve?sion
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V. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Objetivo Variable (I?)Iprgfgsilgr?al Dimension Indicador Herramientas
» Caracteristicas del servicio
Tamarno del producto
Dimension econémica
Dimensién legal «Encuesta  (Anexo
Dimension tecnolégica 1), Pregunta (1-10)
Dimension social
Aplicacion de Demanda del proyecto +Observacion  no
técnicas de Analisis del cliente estructurada
* Analizar la situacior prediccion del Oferta del proyecto (Anexo 4)
del mercado en el mercado y de las b « |ndustria Andlisis de la competencia
gue se desempefigra Situacion del Fuer_zas de Porter especifica Anélisis del precio *Guia de
la empresa tras la mercado mephgnte I8 de los auto! * Rivalidad entre log Observacion.
puesta en marcha del revision dell  hoteles. competidores (Anexo 3),
proyecto.. ambiente externo Amenazas de nuevaos Pregunta (4-5)
donde operara el competidores.
proyecto. Poder de Negociacién con lpsEntrevista (Anexa
proveedores. 2) (preguntas 1r
Poder de negociacion con 10s30)-
clientes.
Amenazas de productgs
sustitutos.
Promocién y publicide
Examinar los Determinacion de Proceso del servicio *Guia de
requerimientos técnicas las  necesidades Balance de Equipos Observacion.
necesarios para e Requerimientos| técnicas de| * Proceso Balance de materia prima | (Anexo 3),
puesta en marcha del técnicos proyecto a través Productivo Infraestructura del proyecto| Pregunta (1-3, 6)
proyecto mediante  Ia de la revision Auto-hotel Organigrama del proyecto | *Revision
elaboracion de un documental y Ia Balance de persor documental.

95



estudio técnico. opinién de » Aspectos legales para |eiEntrevistas
expertos. funcionamiento del proyecto (Anexo 1)
» Consideraciones ambiente
* Inversion tangible
Evaluacién de la * Inversion intangible
L iabili » Capital de trabajo
Evaluar la viabilidad \{lab|I|c_lad P .~ J .
) ; financiera del * Beneficios * Revision
financiera del proyectp . . . :
- T . proyecto bajo 13 ¢ Flujo de caja ¢ Valor residual documental
utilizando los criterios « Viabilidad o . )
de la evaluacioh financiera aplicacion de del proyecto | ¢ Costos directos (Estudio de
financiera de proyectas g\e/::lrlir;clieénr:as de » Gastos a_ldmln_lstratlvos [rjergado y
(VPN, TIR; RBC). ’ ! » Gastos financieros ecnico).
financiera de » Gastos no desembolsables
proyectos. - Costos de capital
* VPN, TIR, RBC, Pk
Realizar un analisis
permita. conacer 1L mpacto que tienk * Revisién
ﬁ]fluencia ue tiene;1 la F\)/ariacign de Io<: * Nivel de ocupacion documental
* 9 3 T * Precios de energia eléctrica| (Flujo de caja de|
las variables mas, Analisis de componentes « Fluio de caia  Pr P | ' royecto)
significativas  sobre [ESQ0S relevantes del delj 0 ecth) l_oper;smn bab'(;:onsumo (e. Rné)lllisis de
los beneficios del 9 flujo de efectivo proy aclmgg odsy edl as bebid sensibilidad
proyecto y  las sobre la * Cant a'd € ebidas Simulacis q
posibles  estrategias rentabilidad  de consumidas M'mL: aC|o|n €
para mitigar log proyecto ontecarlo
riesgos
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VI. DISENO DE LA INVESTIGACION

6.1. Enfoque.

La investigacion tiene un enfoque cualitativo comedmientos cuantitativos,
considerando que se realiza un analisis de lacéitoalel mercado y de las necesidades técnicas
del proyecto, realizando interpretaciones a lodatgl estudio que influiran en el desarrollo de la
investigacién, de esta manera, no existe un Ungsultado o solucion para el problema
planteado, ya que estara condicionado a las ae$ifuslradigmas y sobre todo al perfil del

evaluador del proyecto.

A pesar de lo anterior, la finalidad de la investign es conocer la viabilidad financiera
del proyecto que espera impulsar la empresa lroregsivarias S.A, tomando como referencias
herramientas que solo se pueden medir en términognicos; adicionalmente, los resultados de

esta investigacion y la estrategia propuesta sgticables Unicamente al proyecto estudiado.

6.2. Tipo de investigacion.

De acuerdo a los objetivos planteados, el tiponglestigacion sera descriptiva tomando
en cuenta que se analizard y describira la viaualliinanciera del proyecto al momento de
realizar el estudio tomando en consideracion laasion del mercado y los requerimientos
técnicos para la puesta en marcha, ademas de ilagpptes riesgos que pueden afectar los
resultados del proyecto, a partir de los cual sesgjara sobre su ejecucion o su abandono.
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6.3. Poblacién y Muestra

Los auto-hoteles no solo ofrecen sus servicios hdditantes localizados en las cercanias
del proyecto, pues representan también una alteand¢ alojamiento orientada al automovilista

viajero y a turistas, por su situacion cercanargeteras.

Los clientes potenciales del auto-hotel son cualgpersona o grupo de personas que
deseen un alojamiento por tiempo reducido en eddel@® afios a mas, con un poder adquisitivo

medio-alto.

Tomando en consideracidon que no se puede conocpolkcion total a la que se
dirigiran los esfuerzos por ofrecer el servicioepuno solo incluyen los habitantes de Managua,
Ciudad Sandino y Mateare, sino también cualquiajexd que transite la zona por donde se
ubicara el proyecto, se tomé la decisidon de aplisarmuestreo aleatorio para poblaciones

infinitas utilizando la siguiente formula:

2 2
_ Z(l_a/z)O'
= —
Donde:

n = tamarfo de la muestra

Z = nivel de confianza

o = desviacion estandar de la poblacion

E = margen de error permitido
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Tomando en consideracion que no se conoce la déaviastandar de la poblacion, se
considero la realizacion de una prueba piloto quiribuya a determinar dicho indicador, el cual
consiste en la cantidad de clientes por dia promedie tienen los auto-hoteles cercanos,
resultando en una desviacion estandar de 6.22tedigoor dia, por lo que con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error permitid@® d#iente por dia se obtiene la siguiente

muestra:

Zlyy5) * 6.222
n= ———

22
1.96% % 6.222
n= T
3.8416 * 38.6288
n=
4
148.3964
n= — = 37.0991 =~ 38

Como resultado se realizaran 38 encuestas medmrntcnica de muestreo aleatorio

simple.
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6.4.Técnica

6.4.1 Técnica para las 5 Fuerzas de Porter

Para determinar la incidencia de las fuerzas ctitivas, se le debera asignar un valor de
factor y otro de fuerza a cada uno de los elemaniesaracterizan las 5 fuerzas competitivas del
mercado. El valor de factor indica la existenci@ocen el mercado de cada elemento, a este se le
puede asignar un valor entre 0 y 5, siendo 0 elr\@le indique que el elemento no existe en el
mercado y 5 el valor que indica que hay una préseridente de la caracteristica analizada en

la industria.

Por su parte, el valor de fuerza, indica la maghiton que impacta la existencia del
factor en la competitividad de la industria, a estée puede asignar un valor entre 0 y 5, siendo O
el valor que indique que la existencia de la car&tica estudiada no afecta o influye en el
mercado y 5 el valor que indica que hay una fuefteencia de la caracteristica analizada en las

fuerzas competitivas de la industria.

De esta manera, se puede calcular un valor deeimcial ponderado, que resulta de la
multiplicacion del valor factor y el valor fuerzAl sumar el valor de incidencia ponderado de
todos los elementos, de cada fuerza competitivapbsiene un total que se divide entre el
maximo posible dado el nivel de fuerza de cada eto) es decir si todos los valores factores
resultaran en 5 multiplicado por su respectivo vdfuerza, lo cual representa la valoracion de
cada fuerza competitiva. De esta manera, cadadgurPorter puede tener una valoracion que va

entre 0 y 1, siendo 0 una fuerza competitiva débihja y 1 lo contrario.
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6.4.2 Técnicas de Recoleccion de Datos
La recoleccion de datos en este estudio se reatiegdiante cuatro técnicas basicas:

Encuesta, Entrevista, Observaciéon y Revision dootmhe

Guias de Observacién: Esta guia tiene por objetormcer los requerimientos basicos
para el establecimiento de un auto-hotel, talesoctam condiciones que deberian tener las
habitaciones, los procesos de atencion al cliehtegntenido del menud y los servicios especiales

gue puedan ofrecer los auto-hoteles. (Anexo 3 yxa49.

Entrevistas: Se aplicé una entrevista con preguathastas, con el propdsito de conocer
las principales caracteristicas del mercado competle los auto-hoteles desde el punto de vista

de un propietario de auto-hotel (Anexo 2).

Guia de Encuesta: Para la elaboracion de la emcisestdiseid cuestionario de 10

preguntas cerradas acerca de los gustos y pref@sede los consumidores potenciales del

proyecto (Anexo 1).

Revision Documental: Analisis y revision de Leyesglamentos y otras normativas

nacionales, asi como distintos proyectos relaciomi@jecutados en otros paises.
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6.4.4 Técnica Simulacién Montecarlo.
Para ejecutar la simulacion Montecarlo se defamdas variables consideradas
mas transcendentales para los beneficios del pmyeariables de entrada), de tal manera que
resulta importante conocer como se comportaramdogficios del proyecto ante un cambio en

ellas.

Se asignan distribuciones de probabilidad a lasahias de entrado tomando en
consideracion la informacion obtenida con los imsntos de recopilacién de datos y de acuerdo
a esas distribuciones automaticamente se asignmedia y una desviacion estandar, las cuales

serviran para ejecutar la simulacién.

La variable de salida sera el VPN, el cual reflejarimpacto de los cambios en las tres
variables elegidas en los beneficios del proyegtproporcionara la probabilidad de éxito del
proyecto basado en las variables de entrada elegidaa esto se simularan 10,000 escenarios
asignando de forma aleatoria valores a las vasafieentrada tomando en consideracion sus

propias distribuciones.

6.4.5 Instrumentos de Analisis de Datos
Toda la informacion obtenida a través de la enauestprocesada el programa Microsoft
Office Excel, el cual esta disefiado para el madejdases de datos como las que se esperan
obtener de las encuestas, de tal manera que sedol@enformacion y se realizarén diversos
procesos estadisticos para facilitar la comprens#la informacidn bruta obtenida. Por su parte,
para efectos de la simulacion montecarlo, se atédizprograma @Risk, el cual se especializa en

este tipo de analisis y funciona como complemeant&xtel.
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VII. ANALISIS DE RESULTADOS

7.1 Estudio de Mercado.

7.1.1 Analisis de Entorno General

7.1.1.1 Dimension Econdmica.

El analisis de las variables mas importantes dilrea econdémico permitira conocer los
aspectos favorables y desfavorables para la cocistit del auto-hotel, para ser tomadas en
cuenta en los calculos ulteriores de la evaluad@énproyecto y en el analisis de riesgo y de
escenarios, identificando riesgos exdgenos que gouedlectar la ejecucion y operacion del

proyecto.

7.1.1.1.1 Actividad Econdmica.

La actividad economica sufrié una contraccion adadaide 3.82% durante 2018 segun
cifras oficiales del Banco Central de NicaraguaPl®, este deterioro fue explicado
principalmente por una menor actividad en el comedisminucion en los servicios de hoteles y
restaurantes por la menor afluencia de visitankbsargeros, descenso en la actividad de la
construccion y menor matanza avicola y porcinacasio disminucion en las exportaciones de

ganado en pie (sector pecuario).
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El deterioro en la actividad fue compensado par®akte por la agricultura como
resultado de mayores labores culturales y prodocendlos cultivos de café, arroz, sorgo, frijol,
maiz, tabaco, banano, pastos, soya y ajonjoligentitos cultivos agricolas y la pesca y la
acuicultura, gracias al crecimiento registrado &mcdptura de diversos productos de la pesca;

estas actividades han mostrado un crecimientolestaldos ultimos 4 trimestres de 2018.

Grafico 1: PIB Enfoque de la Produccion

Crecimiento Acumulado Crecimiento interanual Promedio Anual
esecmets e | tetesceimenc oy | aossmvzoisTy

Pescay acuicultura I 0.16 D 14.7% ’ -0.01 ‘ -1.0% .llll
Electricidad I 0.07 |:| 4.3% | 0.06 I 4.3% --“-l-.“-,--l-l
Agua | 0.02 I:l 3.6% | 0.02 | 2.9% -l“lll.,,-ll
Agricultura .0.25 |:| 3.3% |:| 0.89 I 11.3% ,,Illlllll---
Ensefianza I 0.12 H 2.9% ” 0.10 | 2.8% Illlllllllll,
Salud I 0.06 H 2.7% | 0.05 | 2.2% IIIIIIII-__,,
Explotacion de minas y canteras | 0.02 [l 1.7% | 0.05 I 4.4% —-‘u-.-lrl-l-l--
Industria manufacturera I 0.16 | 1.1% | 0.03 0.2% “|"||“|“_
Administracién Publica y Defensa -0.01 -0.1% | -0.06 ‘ -1.1% l.l.I.I.I.II.I.I.l.I.__
Propiedad de vivienda I -0.08 | -1.2% I -0.22 | -3.3% ll_l_l_l_l_l_l_l_l_._.'
Otros servicios I -0.23 I -2.1% l -0.56 I -5.5% ll_ll_l_l_l_l_lj_._'
Transporte y comunicaciones . -0.31 I -3.5% - -1.14 I -13.0% l_ll_l_l_l_.___._._.'
Silvicultura y extraccién de madera I -0.04 I -4.2% | -0.07 I -7.4% T"'."""I'l]‘
Intermediacion financiera y servicios cone: I -0.21 I -5.4% . -0.53 I -14.1% l.l.l.l.ll.l.l.l.l.-_'
Pecuario . -0.29 I -5.4% |] 0.14 | 3.0% _IIII.
Comercio -1.39 . -11.4% - 2.56 . -19.4% .-.j-l-'-'-“‘-'-'
Construccion - 0.47 . -15.7% . -0.97 - -33.7% ll.l.-—_..'
Hoteles y restaurantes - 0.70 - -20.2% - 1.20 - -32.4%

Fuente: Elaborado por el autor con datos de BCN %1\1/5 2'%8

En términos interanuales, las actividades que @@strun mayor crecimiento en el
cuarto trimestre de 2018 son la agricultura, lal&=pion de minas y canteras y la generacion
eléctrica; mientras que los peores resultadosfgare en la construccion, hoteles y restaurantes

y el comercio.
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7.1.1.1.2 Inflacion

Segan el Banco Central de Nicaragl'-G‘ra'ficoZ:Inflaciénacumulada

Porcentaje

(2019), la inflacibn acumulada se situé en 3.7 s° 570

2019 2018 —2017

5.0

en junio de 2019, arriba de lo observado en .,

3.9

3.0

mismo periodo de 2018 y 2017, lo cual pod

2.0
1.0

@,njﬂn__*. ,,,,,

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

estar relacionado a la reforma fiscal aprobad

finales de febrero de 2019. -10

Fuente: Elaborado por el autor con datos de BCN

Las contribuciones positivas de mayor peso se tragim en alimentos y bebidas no
alcohdlicas y en bienes y servicios diversos, aomaporte conjunto de 1.76 puntos porcentuales
(pp), derivado del aumento de los precios de laltabpapas y el pan corriente, asi como del

desodorante, shampoo y papel higiénico.

No obstante, los principales riesgos para la ifdtacprovienen de los precios

Grafico 3: Inflacion Acumulada internacionales del petrdleo los cuales mantienen
Junio 2019 Contribucién por Division

’Q:gi’;“;ssiﬁ/elg'gjsd;‘;f‘s'g‘;“o — oo una perspectiva al alza, aunque se espera que esta

Bebidas alcohdlicas y tabaco I 0.49

Muebles, aticulos para el hoge [ 036  sea moderada segln el World Bank Group, (2019),

Educacién i 0.34

Restaurantes y hoteles [ 0.34 ) ] ) ; ) )

Transporte o 023 Existen diversos riesgos que podrian influir en el

Salud | 0.19

Alojamiento, agua, electr, gas... ] 0.17 . 2

Prendas de vestiry calzado ] 0.14 preC|0 del pEtrOIeo tales como:

Comunicaciones I 0.04

Recreacién y cultura ] -0.35

Fuente: Elaborado por el autor con datos de BCN
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Menor demanda de la esperada consecuencia de dentes reducciones en las
expectativas de crecimiento mundial que supereudd aceleraria el incremento de reservas y

bajaria los precios.

Por su parte, existen factores que podrian elewvar precios, tales como riesgos
geopoliticos que amenazan las exportaciones desvpaises productores (Iran, Arabia Saudita y
Venezuela), acompafado de disputas en paises diam$itan las exportaciones de petrdleo

(Region Kurda en el norte de Iraq).

7.1.1.1.3 Tasas de Interés

En cuanto al valor del dinero, la tasa de inteodiwa promedio ponderado a largo plazo
del Sistema Financiero Nacional (SFN) al cierrgutie 2019 fue 13.33%, 1.6 pp superior a la
observada en el mismo periodo de 2018 (11.73%huBlento de la tasa activa podria estar
explicada al incremento en el riesgo derivado deplaraccion econdmica que se observa desde

mediados de 2018.

7.1.1.2 Dimensién Legal.

Legislacion Sectorial:

Ley No. 298, “Ley Creadora del Instituto Nicaragiese de Turismo”:. Se crea el

Instituto Nicaraglense de Turismo, como un EntedAoino del Estado y que en el texto de la

presente Ley se denominara simplemente el "INTURNdra personalidad juridica, patrimonio

106



propio, duracién indefinida y plena capacidad pgeacer derechos y contraer obligaciones y

sera el sucesor legal sin solucion de continuidddViéhisterio de Turismo

Ley No. 907, LEY DE REFORMAS A LA LEY No. 298, LEY CREADORA DEL

INSTITUTO NICARAGUENSE DE TURISMO (INTUR)

Ley No. 495, Ley General De Turismola presente Ley tiene por objeto regular la
industria turistica mediante el establecimientmdenas para garantizar su actividad, asegurando

la participacion de los sectores publicos y privvado

LEY No. 724, LEY DE REFORMA PARCIAL A LA LEY No. 495, “LEY

GENERAL DE TURISMO”.

Ley No. 306,Ley De Incentivos Para La Industria Turistica De LaRepublica De
Nicaragua: La presente Ley tiene por objeto otorgar incentiyobeneficios a las personas

naturales o juridicas, nacionales o extranjerassquiediquen a la actividad turistica.

DECRETO No. 64-98, REGLAMENTO DE LA LEY CREADORA DEL
INSTITUTO NICARAGUENSE DE TURISMO: El presente reglamento tiene por objeto
establecer las disposiciones de la Ley Creadoréndgtuto Nicaragiiense de Turismo, Ley No.

298, publicada en "La Gaceta", Diario Oficial Nd91del 11 de agosto de 1998

Decreto No. 89-99, Reglamento De La Ley No. 306 "DMEDE INCENTIVOS PARA

LA INDUSTRIA TURISTICA DE LA REPUBLICA DE NICARAGUA ": El presente
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Reglamento tiene por objeto establecer las disjposis para la aplicacion de la Ley No. 306,
Ley de Incentivos para la Industria Turistica deRlgpublica de Nicaragua, publicada en La

Gaceta Diario Oficial No. 117 del 21 de junio d®49

Decreto No. 129-2004, Reglamento a la Ley generat tlrismo: El presente decreto
tiene por objeto establecer las disposiciones megtdarias para la aplicacion de la Ley No. 495,

Ley General De Turismo.

Reglamento De HospederiasEl presente Reglamento tiene por objeto regular el

funcionamiento de las Empresas de Servicios destndiHotelera.

reglamento sobre el régimen de precios, reservas sgrvicios complementarios en
alojamientos turisticos: el presente reglamento tiene por objeto regularctasdiciones de

precios, reservas y servicios complementarios slallgamientos turisticos.

Legislacion Ambiental:

Ley No. 217 Ley General del Medio Ambiente y los Rersos Naturales:tiene por
objeto establecer las normas para la conservapr@teccion, mejoramiento y restauracion del
medio ambiente y los recursos naturales que |giate asegurando su uso racional y sostenible,

de acuerdo a lo sefalado en la Constitucion Palitic

Ley No. 559 Ley Especial de Delitos Contra el Medidmbiente y los Recursos

Naturales: tiene por objeto tipificar como delitos contra reedio ambiente y los recursos
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naturales, las acciones u omisiones que violen tereal las disposiciones relativas a la
conservacion, proteccion, manejo, defensa y mejergmdel ambiente y los recursos naturales,
asi como, el establecimiento de la responsabilaiti por dafios y perjuicios ocasionados por

las personas naturales o juridicas que resultemesponsabilidad comprobada.

Decreto No. 9-96 Reglamento de la Ley General delédio Ambiente y los Recursos
Naturales: tiene por objeto establecer las normas reglamastale caracter general para la
gestién ambiental y el uso sostenible de los resunsturales en el marco de la Ley No. 217, Ley

General del Medio Ambiente y los Recursos Naturales

Decreto 45-94 Reglamento de Permiso y Evaluacién ttapacto Ambiental: establece
los procedimientos que el Ministerio del Ambientelog Recursos Naturales (MARENA)
utilizar4 para el otorgamiento del permiso Ambientaomo documento administrativo de

caracter obligatorio para los proyectos que requiestudio de impacto ambiental.

Decreto No. 76-2006 Sistema de Evaluacion Ambientdiene por objeto, establecer las

disposiciones que regulan el Sistema de Evaluatmdbiental de Nicaragua.

Decreto N° 47-2005 “Politica Nacional Sobre Gestidimtegral de Residuos Sdlidos:
El presente Decreto tiene por objeto establec@olé@ica Nacional sobre la Gestion Integral de
los Residuos Solidos Peligrosos y No Peligrosos5ZW23, asi como los principios y
lineamientos que la integran, definiciones, plaaesjones y estrategias para su implementacion

en el territorio nacional.
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Legislacion General:

Cddigo del Comercio de NicaraguaEste pretende observar y regular todos los actos de

comercio que dentro de él se determinan no seaerc@ntes las personas que los ejecuten.

Ley No. 185, Cédigo del Trabajo:El presente cddigo regula las relaciones de trabajo

estableciendo los derechos y deberes minimos dieadgpes y trabajadores.

Ley No 562. Cédigo Tributario de la RepublicaiLas disposiciones contenidas en este
Caddigo se aplican a los tributos establecidos tegate por el Estado y a las relaciones juridicas
derivadas de ellos. Igualmente se aplicard a lass dtibutos e ingresos que se establezcan a
favor del Estado, exceptuando los tributos aduanemmunicipales, y las contribuciones de

seguridad social, que se regirdn por sus Leyesiisas.

Ley No 842, Ley De Proteccién De Los Derechos Ded Rersonas Consumidoras Y
Usuarias La presente Ley tiene por objeto Establecer elcmdegal de proteccién de los
derechos de las personas naturales y juridicassgae consumidoras o usuarias de bienes o
servicios, procurando la equidad, certeza y segdrjdridica en las relaciones de consumo con
las personas proveedoras de bienes y servicioscpsblprivados, mixtos, individuales o

colectivos.

Ley No. 540 de Mediacion y Arbitraje Toda persona natural o juridica incluyendo el

Estado, en sus relaciones contractuales, tienerethklo a recurrir a la mediacion y al arbitraje,
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asi como otros procesos alternos similares, pduisnar sus diferencias patrimoniales y no

patrimoniales, con las excepciones que establguesente Ley.

Ley No. 822. Ley de Concertacion Tributaria:La presente Ley tiene por objeto crear y
modificar los tributos nacionales internos y reguda aplicacion, con el fin de proveerle al

Estado los recursos necesarios para financiarséb gaiblico.

7.1.1.3 Dimensién Tecnoldbgica.

La tecnologia no representa solamente los apayatqgsipos electronicos y digitales que
resultan Utiles para obtener ventajas competitidsp también constituye procesos de
produccion, de comercializacion y de serviciostalenanera qgue mantener procesos operativos

actualizados también contribuye a mejorar los tadak esperados de cualquier empresa.

No existe un elemento hecho por el hombre que eimia mas rapido que la tecnologia
esta ha avanzado exponencialmente en los ultinass Eiinnovacién y mejora es tan rapida que
resulta dificil mantenerse actualizado por el capie esto representa, sin embargo, todas las
empresas deben adaptarse a estos cambios paratausierfectividad y estar un paso delante

de la competencia.

Uno de los principales elementos de la tecnologikasl que pueden ser aprovechadas por
las empresas, son las redes sociales; Internetnew ectualidad uno de los medios de
comunicacion que llega a mayor cantidad de persenasl mundo, las redes sociales cobran

cada vez mas fuerza y su influencia en la sociedaignificativa.
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Por esta razén, todas las empresas del sectotidorigspecialmente las del sector
hotelero, deberian considerar, dentro de su egtaatie marketing, la integracion de los medios
sociales como parte de su plan estratégico, siragyapobtener muchos seguidores en las redes
sociales no significa que éstos se convertiran liemtes, para lograrlo, hay que desarrollar

estrategias de marketing adecuadas que le demoumiad.

Por otra parte, cada vez es mayor la cantidad idempeas que utilizan “Smartphones” para
planificar y realizar sus actividades cotidianasy o que extender servicios a través de
aplicaciones moviles que permita interactuar camt@resa significaria una ventaja para mejorar
el servicio al cliente; de igual manera, asociadtbsa dispositivos moéviles esta la, ahora,
reafirmada popularidad de la conexiéon WiFi, estoahgque las empresas que ofrezcan este

servicio de manera gratuita, tengan mayores pafabis de conquistar nuevos clientes.

Del mismo modo, todas las empresas, especialmantgrbveedoras de servicios, deben
considerar mantener los equipos y plataformasatitis para la atencion al cliente, en sincronia
con los avances tecnolégicos para que el clienéglpobtener una experiencia mas completa y

de su agrado.

Aprovechar los elementos tecnoldgicos que antecpeenite tener un contacto directo y
muy personal con el cliente, permitiendo ofreceteasservicio adaptado a sus preferencias, y
permitiendo también disefiar una estrategia deiZalgbn personalizado, mediante la realizacion
de encuetas ex-post (por ejemplo); ademas se @yedeechar esta estrecha relacion para lograr

gue se transforme en clientes habitual.
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7.1.1.4 Dimensién Social.

La poblacion nicaraglense para el 2018 fue de apemamente 6.45 millones
habitantes, la familia promedio a nivel nacionades5 miembros con una tendencia de reducir
este numero, Aproximadamente el 60% de la poblasgdooncentra en la mitad occidental del
pais y mas del 57.6% es urbana; La densidad defiaages de 42.7 hab/km?, una de las mas
bajas del continente, la region central y del Attn mantienen un predominio rural,

especialmente la primera, mientras que la regibRaeifico es la mas urbanizada.
7.1.2 Andlisis de Entorno Especifico.

Grifico 4: Sector especifico Los auto-hoteles, forman parte del sector

s terciario de la economia de Nicaragua por ser
A

Hospederias
Mayores

una empresa proveedora de servicio dentro del

sector turismo, estd considerada por la “Ley

306" y por el “Reglamento de Hospederias”

como una hospederia mayor.

Fuente: Elaborado por el autor.

El sector turismo ha tenido un importante
deterioro durante el afio 2018; especificamenteségicios de hoteleria y restaurantes han
presentado una contraccion de 20.2% en 2018, exstiericia manifiesta un escenario negativo

para este tipo de negocios, sin embargo, hay queaselosos al reflejar este crecimiento en la
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actividad de los auto-hoteles, pues el mercaddbeyga informacion estadistica especificas para

ellos.

La afirmacién que antecede se puede fundamentqueta palabra auto-hotel tiene otro
significado en Centroamérica y la mayoria de Sudiaméasi como en Nicaragua, socialmente
los auto-hoteles se distinguen de Hoteles portderadlos para encuentros extramatrimoniales de
parejas sin vinculo legal (novios, amantes eto),l@psos de tiempos reducidos, de tal manera
gue visitar un auto-hotel es considerado un talsligpmayoria de las personas, a pesar de que
oficialmente este no es el propdsito de dichodbstaniento, lo que hace que los auto-hoteles se

caractericen por tener discrecion e intimidad esesuicio.

De modo que, si ha existido un crecimiento evidgrae este tipo de negocios en los
altimos afios, pero debido a la ausencia de infadnaespecifica sobre esta actividad, no se
puede determinar si este crecimiento ha tenido mayoenor proporcion que el de los servicios

de hoteleria en general durante 2018 y lo que \20dle.

7.1.2.1 Andlisis de Demanda.

Para el andlisis de la demanda, no existe actuéénueia fuente de datos secundaria sobre
la ocupacion de los auto-hoteles, puesto que elURIho maneja bases estadisticas de esta
variable y los auto-hoteles no estan obligado®p@rcionarla, de tal manera que para determinar
la demanda posible esperada se ejecutd un sonteunilee en 3 de los auto-hoteles considerados
como competidores directo, tomando en consideragidnovimiento que habia en cada auto-

hotel.
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El sondeo consistié en observar la cantidad decuéds que entraban a los locales entre
las 10 de la mafana y las 7 de la noche, se pumdelaramente que el auto-hotel New York
(NY) posee una ocupacion promedio superior en Bsl® horarios, esto puede estar explicado,
en parte, por la diferencia en los precios, siaetitivamente mas barato el auto-hotel NY, pues
a pesar de que este tiene también las habitacimdsscaras del mercado, sus habitaciones
estandar son mas baratas que las de Posada R€BRDnde igual manera, el auto-hotel NY es
relativamente nuevo, puede existir una disposip@mparte de la clientela por conocerlo, lo que

le aprovechar para impulsar una estrategia daZatgbn de la clientela.

Grafico 5: Ocupacion Diaria Promedio por Hora
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Fuente: Elaborado por el autor

Por su parte, se puede ver que existe una cladariera a incrementar la ocupaciéon en las
horas méas avanzadas del dia, siendo mas notaldecpalY, lo que puede indicar que en las
horas posteriores al sondeo haya una mayor aflaelectlientela; por su parte, el PRI muestra un

comportamiento mas estable, sin embargo, la magmpopcion de la ocupacion también se
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enfoca en las horas avanzadas del dia, lo que q@giopa una pauta para el futuro célculo de la

demanda.

Acerca de la ocupacion promedlo diari Grafico 6: Ocupacion Promedio diaria por dia

45
se puede ver que muestra una tender s«
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decreciente a medida que el tiempo se aleja ™
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dias de pago, lo cual es un comportamiento '
se espera a-priori, este es mas notable e °
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auto-hotel NY, sin embargo, el PRI preser — Y — PRI

Fuente: Elaborado por el autor
algunos puntos de inflexion en su tendencia, los
cuales son explicados por el dia en que se tomuéstra, demostrando asi que los dias viernes
y sadbado hay un repunte en la ocupacion promesie;@mmportamiento también es propio del
NY, aunque en menor medida; esta informacion debetsnada en cuenta al momento de

formular los planes operativos para poder hacetdra la demanda estacional.

Grifico 7: Ocupaciéon Promedio Diaria. En cuanto a la Ocupacion promedio

diaria, se puede observar cual es la

PRI, 22.33

demanda que se puede esperar por dia en
MRS promedio, evidentemente la ocupacién del
NY (30 clientes por dia) es mayor que la del

PRI (23 clientes por dia) por las razones

uNY m PRI

Kmente: Elberaioparel mlor antes mencionadas, sin embargo, esta es
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una estimacion de demanda Unicamente para el pedediempo observado en el sondeo, es
decir, de las 10 de la mafiana a las 7 de la nguhelo que, probablemente las horas mas

concurridas no se estén tomando en el analisis.

Por esta razon, en la grafica siguiente se mukstraupacion promedio por hora, la cual
sera utilizada para calcular la demanda del redttieimpo que no fue contabilizado en el sondeo
realizado; al igual que la demanda promedio didaiaacupaciéon media por hora del auto-hotel
NY es mayor (3.32 clientes por hora) que la del PR48 clientes por hora) lo cual termina de
demostrar que las estrategias competitivas del d&neresultando ser mas efectivas que las del
PRI; de modo que con esta informacién, aplicandotémrias de muestra pequefia, se puede

proyectar una demanda estimada para este proyecto.

Grafico 8: Ocupacion Promedio por Hora.

2.48

3.32

Fuente: Elaborado por el autor

Es importante mencionar, que durante el sondeosialié al auto-hotel vistas de

Asososca, sin embargo, durante el procesamieni@ idéormacion, este fue desechado debido a
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que la informacion es muy volatil y poco confialdle, modo que Unicamente se tomd en cuenta

los dos auto-hoteles analizados en el presentdiestu

7.1.2.1.1. Andlisis del Cliente.

Dada la concepcién que tiene la poblacion respetie auto-hoteles, se debe esperar que
los principales clientes que visiten el auto-hetzn parejas mayores de 18 afios con un nivel de
ingresos medio-alto, pues este tipo de servicigausde considerar como un servicio de lujo, ya

gue no representa una necesidad basica del cormumid

Es importante mencionar que los clientes siempgatin en vehiculo automotor, de tal
manera que el acceso debe ser facil y la salidasdastalaciones rapida; ademas, dada esta
caracteristica, no se puede limitar al auto-hoteli @rea de influencia, ya que se pueden atraer
clientes de diferentes sectores de las ciudadesfas, no obstante, se espera que la mayor

proporcion de clientes sean de zonas cercanas estgre en transito por el lugar.
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Grafico 9: Principal motivacion de los clientes
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Fuente: Elaborado por el autor

La principal motivacion del cliente para buscaedgio de servicios, es la de vivir una
experiencia agradable, mientras que una parte tanterde clientes ve a los auto-hoteles como
una oportunidad para salir de la rutina, de talerague la percepcion que el cliente tenga sobre
el auto-hotel desde el momento de la entrada al lasta la salida del mismo determinara si este
sera un cliente frecuente o casual; del mismo mak® menor proporcién de clientes potenciales
se ven motivados por encontrar un lugar donde pgaseche ante un viaje de larga distancia en

vehiculo.
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Gréfico 10: Preferencias de los clientes potenciales

M Privacidad M Higiene Seguridad Comodidad
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Fuente: Elaborado por el autor

Entre las principales caracteristicas que dese#ieglte se pueden mencionar en primer
lugar la privacidad, seguido por la higiene de &bitacion, en tercer lugar, se encuentran la
seguridad del local y la comodidad de las habitesoUna buena proporcion de clientes espera
contar con televisor, reproductor de musica, caémocla, agua caliente y muebleria erética; la
decoracién es un elemento que también influye greteepcion y comodidad del cliente, por lo

gue se debe tener especial atencion en el diselds tiabitaciones.
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Grafico 11: Cantidad de bebidas y alimentos que consumeiidotes
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Fuente: Elaborado por el aut

La propension de los clientes de consumir alimeataontratar los servicios del auto-
hotel es baja, si bien la mayoria de los clientasifiestan que consumen bebidas y alimentos, lo
hacen en bajas cantidades, de tal manera que @236 clientes consumen entre 0 y 2 bebidas,
mientras que 90% de los clientes consumen entr& @srvicios de alimentos; no obstante, se
debe ofrecer alimentos preparados para garantizeatisfaccion de los clientes que si esperan

este servicio complementario.

Grafico 12: Cantidad de bebidas y alimentos que consumeiidotes De esta manera. se

= Minimo ® Maximo  Promedio puede observar en el grafico
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servicios de alimentos, mientras que, para laglasbestos consumiran entre 2 y 3 bebidas.

7.1.2.2 Oferta del proyecto.

Los Auto-hoteles no son una actividad nueva en ribgea, este servicio se viene

ofreciendo desde los afios 40 en el pais, y a pes&abu de la época, fue creciendo a lo largo de

la historia como un Negoci(Grafico 13: Mventario de auto-hoteles en el departamento Managua

altamente rentable; en los ultimc
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de diversas CategOFI’aS que Ofrec Fuente: Elaborado por el autor con datos del INTUR.

alojamiento de estancias cortas.

Segun cifras del Instituto Nicaragiense de Turispana el 2009 ya se contaban con 106 auto-
hoteles en diversos puntos del departamento dedvanain embargo, en los dos afios siguientes
la oferta se contrajo en un 15.08% hasta llegad as®ablecimientos en 2011; no obstante, los
datos muestran que en el 2017 llegando a existie$fablecimientos solo en el departamento de

Managua.

Se puede decir que la mayor proporcion de autddstpie aparecen en el inventario del

INTUR, son pequefios establecimientos con estandarealidad bajo cuyo mercado meta son la
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poblacién de clase media-baja; sin embargo, enapieénte se puede afirmar que en los Ultimos
afios han surgido nuevos establecimientos con aésgmas alta, sin embargo, las estadisticas
no presentan esta segmentacion, por lo que no egeplbiacer un analisis mas detallado al

respecto.

Merece la pena mencionar el establecimiento dehriGrAuto-hotel New York” ubicado
en la zona de influencia del proyecto y del “Graudo-hotel Paris”, los cuales, segun el gerente
general, son los primeros de 3 auto-hoteles ques @siersionistas pretenden instalar en
Managua, estos son de los auto-hoteles més lujpsose ha establecido en el pais y el NY ser4
uno de los principales competidores del proyectoelemercado; ademas de este, se puede
mencionar como principales competidores al autetidsada Real Inn, Auto-hotel Paris, Auto-

hotel Casanova, Auto-hotel 10 V4, Auto-hotel Faatasiito-hotel vistas de Asososca.

Los elementos expuestos hacen suponer que no eMisteescasez de oferta en el
mercado, sin embargo, esta afirmacién que no sgepdemostrar por la ausencia del registro de

la demanda anual de estos servicios.

7.1.2.2.1 Andlisis de la competencia.

El andlisis de la competencia parte de las pritegpadimensiones Estratégicas
empresariales, para determinar cudles son lasldpat y ventajas competitivas de la
competencia y determinar cuales son los requertoseminimos necesarios para lograr

incursionar en el mercado de manera exitosa.
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Grafico 14: Conocimiento de la competencia por parte del cliente (straqy

Gran motel New York [ 32.4%
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Fuente: Elaborado por el aut

En la tabla 1 se puede notar los principales aateks que operan en Managua y en la
carretera a Ciudad Sandino, como se mencionabaicantiente, existen muchos otros auto-
hoteles pero se determiné que estos seran losigaies competidores por sus estandares de
calidad y segmento al que se dirigen; del mismoaned toma en cuenta 3 auto-hoteles que no
estan dentro del area de influencia del proyectnp mue por ser de los mas conocidos, su
influencia puede afectar la percepcion de los tdeante el que se pretende instaurar, del mismo
modo, a pesar de que muchos clientes potenciatas @or el establecimiento mas cercano, a

otros les interesa mas las opciones mas alejadascdelad.
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Tabla 1: Andlisis de la competencia

Dimensiones Estratégicas
Diferenciacion Costes Enfoque
()
S - o8 o] ) ©
No.|  Auto hoteles 2 © fe) 3 g8 | T g 5 IS
S = 3 2 ES | oQ S £ =
| = | > | e |s5°|3s| | & | &
> o o [ 2 ©
n Ll
1 [Auto hotel 10 1/2 v v v v v v
2 |Auto hotel Fantasia 4 4 L4 A v
3 |Auto hotel Casanova | « 4 4 A v
4 |Gran motel New York| « 4 o o L4
5 |Grand motel Paris 4 Y4 4 A v
6 |Vistas de asososca 4 4 + v
9 [Posada Real Inn J 4 LA

Fuente: Elaborado por el autor

Como se puede ver, el servicio de todos los esialilattos es homogéneo, la calidad y
procedimientos de la atencion desde la llegadeclimite hasta la salida es muy parecida en
todos los auto-hoteles, caracterizdndose por manéémegenor contacto verbal permisible con el
cliente para mantener la mayor discrecién posidéd; mismo modo las condiciones de las
habitaciones en cuanto a higiene y comodidad somoféneas y todas ofrecen television por
cable y circuito cerrado (canales para adultosgmes de servicio a la habitacion de bar y
restaurante, de tal manera que no existe muchauderen cuanto al servicio entre los diversos

auto-hoteles.

Por otro lado, se puede ver que existen 3 compesdauto hotel 10 %2, Paria, New York
y Posada Real Inn) que han logrado posicionar stanen el mercado mediante publicidad
continuada, de tal manera que a la fecha son loxomaxidos por los clientes, lo cual los coloca
en una posicidn ventajosa frente a los competidosss cuanto al precio, todos los

establecimientos operan dentro de un rango de gsresimilares, sin embargo, se pueden
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encontrar 3 auto-hoteles que ofrecen una catederfaabitacién con un precio mas bajo que la
competencia, el auto hotel 10 Y2, el cual posee laomagriabilidad en el tipo de habitaciones,
teniendo las mas baratas y unas de las mas cdewvez, ademas de este los auto hoteles

Casanova, Fantasia y Vistas de Asososca también pose&tibaks mas baratas del mercado.

Cabe mencionar que, al ser mas baratas, las habiéacson mas pequefias y carecen de
ciertos amenities como calzado de bafio descartabkn algunos casos, los caracteristicos
muebles erdticos, sin embargo, la comodidad en desteeta habitacion y calidad del servicio es

la misma.

Si se toma en cuenta la diversificacion del seovafrecido, se puede remarcar al auto
hotel vistas de Asososca quien ademas opera corharunrestaurante, los cuales son servicios
complementarios que no son ofrecidos por la competede igual manera, los auto-hoteles new
york y Paris, ofrece habitaciones destinada a erdliestas con varias personas, lo cual es un

servicio innovador que ningun auto-hotel ha ofrecido gra.

Respecto a los costos de operacion, se puede afijuedos auto hoteles 10 Y2, casanova
y fantasia son un grupo de empresas hermanas qildepeente posean los mismos socios, de tal
manera que podrian poseer economias de escalaalldisminuye sus costos fijos y mejora su
rentabilidad y capacidad de maniobra; del mismo onoektos tres poseen una curva de
experiencia que les puede permitir disminuir costgzerativos ademas de un mejor
posicionamiento geografico al estar diseminadadifenentes partes de Managua, incrementando

Su ventaja competitiva con el resto de empresas.
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En términos de tecnologia los auto hoteles no eegnide equipos especializados de
altima generacion, sin embargo, se puede decir qideel York y Posada Real Inn, son los
establecimientos que poseen mejores instalaciomdégérminos de tecnologia, puesto que han
implementado el uso de portones eléctricos parahddnitaciones, a diferencia del resto que
utilizan sabanas, lo cual les da un toque mas atoagtara el cliente, ademas de mayor

privacidad.

Por otro lado, todos estos auto-hoteles poseengingpweb y su pagina de Facebook,
aungue estas herramientas tecnoldgicas estan|m#ul#s en la mayoria de los auto-hoteles, ya
gue solo son de caracter informativo, salvo erntaseexcepciones no se puede interactuar con el
hotel, en términos de reservaciones o requerimieagpeciales, ademas de promociones y
beneficios al cliente, de tal manera que este eslemento que se puede explotar una vez el

proyecto entre en su fase operativa.

7.1.2.3 Andlisis de las 5 fuerzas competitivas.

127



7.1.2.3.1 Rivalidad entre los competidores.

Tabla 2: Rivalidad entre competidores

. . Incidencia
Rivalidad entre los Competidore Factor Fuerza | Ponderacion
Nimero de Competidores 5 5 25
Competencia Equilbrada 4 5 20
Crecimiento del Sector 5 5 25
Costes Fijos 5 5 25
Diferenciacion del Servicio 5 5 25
Costos Cambiantes 3 3 9
Capacidad Instalada 2 2 4
Intereses Estratégicos 1 1 1
Barreras de Salida 0 0 0
(1) Total: 134
0: Débil Rivalidad (2) Maximo: 155
1: Fuerte Rivalidad (1+2) Valoraci

Fuente: Elaborado por el autor

Como se puede observar en la tabla 2, existe umie firealidad entre competidores del
mercado, lo que indica que habra promociones caestanlas empresas deben invertir en
publicidad, ademas es recomendable aplicar estastegifidelizacién innovadoras que permitan

atraer clientes nuevos y convertirlos en clientes fraegen

Los factores principales que determinan esta candidel mercado son, el alto nUmero
de competidores que ademas poseen un buen posmwénta, del mismo modo, como se
mencionaba los servicios entre los diferentes hateles son muy homogéneos, de tal manera

que la competitividad se hace mas fuerte al tratar déeemamla fidelidad del cliente.
Del mismo modo, un alto crecimiento en el sectortotale parte de la oferta como de la

demanda, favorecen la rivalidad puesto que, por dm, las empresas deben procura mantener

sus volumenes de clientes ante nuevos competigoeetemas deben procurar hacer que los
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nuevos clientes opten por sus servicios por endehae los otros oferentes, lo que, sumado con

la homogeneidad del mercado, resulta mas dificil.

La existencia de altos costos fijos previstos, pcavque el punto de equilibrio de las
empresas se incremente, de modo que estas debgoiarrea actividad para obtener resultados

extraordinarios, esto promueve la competitividad y ldidad entre las empresas.

Del mismo modo, existen elementos que reducen #&idad, la capacidad instalada de
los auto-hoteles es fija y limitada, permitiendo amenor rivalidad especialmente en los horarios
mas concurridos; la inexistencia de un determinseldor estratégico o de alta rentabilidad al
cual dirigir el servicio también reduce la rivalijasi como la ausencia de barreras de salida que

permiten a cualquier competidor abandonar el mercadoatguoer momento.

7.1.2.3.2 Amenaza de nuevos ingresos.

En cuanto a la amenaza de nuevos ingresos al noersaguede observar que existe un
riesgo medio, lo que indica que existe probabilidadjue nuevos auto-hoteles sean construidos,
pero no hay una gran tasa de crecimiento de ldaotkl servicio, es recomendable aplicar
estrategias de diferenciacion y enfoque, para quauevos competidores se enfrenten a mayores

barreras de entrada en el futuro.
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Tabla 3: Amenaza de nuevos ingresos

Amenaza de Nuevos Ingresos Incidencia -
Factor Fuerza |Ponderacion
Economias de Escala 2 2 4
Diferenciacion del producto 4 4 16
Necesidad del Capital 0 5 0
Costos Cambiantes 2 2 4
Acceso a Canales de Distribucion 3 1 3
Producto Patentable 5 2 10
Acceso Favorable a Materia Prima 3 3 9
Ubicaciones Favorables 3 4 12
Subsidios Gubernamentales 1 5 5
Curva de Aprendizaje 3 3 9
Politica Gubernamental 5 5 25
(1) Total: 97
0: Amenaza Baja (2) M&ximo: 180
1: Amenaza Alta (1+2) Valoracign: 0.54

Fuente: Elaborado por el autor

Existen elementos importantes que motivan a nugw@ssores a entrar en este tipo de
negocios, la politica gubernamental es uno de lasimportantes, pues los incentivos fiscales
son un atractivo que fomenta la inversion en elosgarismo, del mismo modo, la necesidad de
una ubicacion favorable para instalar la infraestna es un factor deseable, aunque no siempre

posible.

Ademas, no se necesita una gran diferenciacionseelicio, lo que constituye una
facilidad para los nuevos competidores al momeetdetidir entrar al mercado, puesto que los
parametros y caracteristicas del servicio ya ed&dimidos; a pesar de esto, la diferenciacion

otorgara una ventaja competitiva importante.
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Por otro lado, existen elementos que reducen lanam tal como los altos
requerimientos de capital, lo cual representa weastd barrera de entrada al haber un limite
exigido por parte del INTUR para poder gozar debkrseficios de la Ley 306.

7.1.2.3.3 Poder de Negociacion con los proveedores.

Tabla 4: Poder de negociacion con los proveedores

Poder de Negociacion con Proveedo Incidencia =
Factor Fuerza |Ponderacion
Concentracién de Empresas 2 3 6
Productos Sustitutos 2 3 6
Porcentaje de Ventas 1 5 5
Diferenciacion del Producto 4 3 12
Costes de Cambio 5 5 25
Amenaza de Integracion Vertical 0 3 0
Informacion 5 3 15
(1) Total: 69
0: Poder de Negociacion Bajo (2) Maximo: 125
1: Poder de Negociacion Alto (1+2) Valorac

Fuente: Elaborado por el autor

Se puede decir que el poder de negociacion coprtbgeedores es medio, lo que indica
gue no hay ventajas ni desventajas al momentoadiar tcon las empresas que suministren la
materia prima y servicios necesarios para opemmddo que es recomendable hacer alianzas

estratégicas con los principales proveedores pgrai obtener mejores beneficios.

Los elementos principales que incrementan el pddenegociacion son la ausencia de
costos de cambio de los productos utilizados, es,dpie se puede optar en cualquier momento
por productos sustitutos o de diferentes marcasesiesidad de incurrir en costos adicionales, a

la vez, es posible obtener informacién de todoptoductos necesarios en el mercado.
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Por otro lado, disminuyen el poder de negociadids,bajos porcentajes de ventas que
tendra la empresa al no haber economias de esgalalg ya mencionada limitada capacidad
instalada, ademas, la moderada cantidad de sastitude competidores que reducen las opciones

de la empresa para el cambio de productos y sesuvilg ser necesario.

7.1.2.3.4 Poder de Negociacion con los Clientes.

Tabla 5: Poder de negociacion con los clientes

Poder de Negociacion con Client Incidencia =
Factor Fuerza | Ponderacion
Concentracién de Empresas 1 5 5
Productos Sustitutos 4 3 12
Porcentaje de Compras 3 4 12
Rentabilidad 3 2 6
Diferenciacion del Servicio 2 4 8
Costes de Cambio 1 5 5
Amenaza de Integracién Vertical 0 2 0
Informacion 0 3 0
(1) Total: 48
0: Poder de Negociaciéon Bajo (2) Maximo: 140

1: Poder de Negociacion Alto (1+2) Valorac

Fuente: Elaborado por el autor

El poder de negociacion con los clientes es bajguke indica que la empresa no puede
permitirse imponer precios ni condiciones mas @ddas que existen por la naturaleza del sector
y del tipo de negocio, lo cual hace recomendableapestrategias de diferenciacion y de

fidelizacion de los clientes para mejorar la infloe que se tiene sobre estos.
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Los principales factores que determinan esta c@rison la cantidad de competidores
en el sector y la poca diferenciacion que hay eitos, de modo que los clientes tienen facilidad
de decidir qué servicio contratar sin sufrir unangvariacién en la experiencia ni en el costo por

el cambio, tomando en cuenta que el cliente estadibformado sobre los diferentes oferentes.

Por otro lado, dado que los productos sustitutee@o una diferencia en lo que respecta

al tipo y precio del servicio, este elemento briada empresa un incremento leve en el poder de

negociacion, del mismo modo, dada su naturalezatigst de establecimientos no suelen tener

clientes con grandes volumenes de utilizacion eelico.

7.1.2.3.5 Amenaza de Productos Sustitutos

Tabla 6: Amenaza de productos sustitutos

Amenaza de Productos Sustitutg incidencia —
Factor Fuerza | Ponderacion
Relacion Precio/Calidad 2 5 10
Costos Cambiantes 1 1 1
Propension a Sustituir 1 5 5
(1) Total: 16
1: Amenaza Alta (2) Maximo: 55

0: Amenaza Baja (1+2) Valoraci

Fuente: Elaborado por el autor

Como se puede ver, la amenaza de productos sostiggtbaja, o que significa que los
clientes no suelen buscar servicios alternatiios auto-hoteles debido a la naturaleza del sector
y al comportamiento del consumidor, esto es beosficpara la empresa porque solo debera

preocuparse por los competidores directos.
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Los principales elementos que influyen en estecadbr, son la baja propension a
sustituir por parte de los clientes, lo cual egado a la naturaleza del servicio, dado que los
sustitutos no poseen las mismas condiciones de,vE# usuarios no encuentran atractiva la
oferta de otro tipo de establecimientos, hacieng®lg propension sea baja; a la vez, la relacion
precio/calidad (tomando en cuenta los usos quess#gah a los auto-hoteles) hace que los
servicios sustitutos sean menos atrayentes padidoges de este sector, reduciendo aiin mas la

tendencia a sustituir.

7.1.2.4 Andlisis del Precio.

Actualmente no existe una serie de tiempo que mautstendencia de los precios de las
diferentes habitaciones ofrecidas por los autolestsiendo este indicador manejado Unicamente
por cada establecimiento y de dificil acceso allipapsin embargo, se puede decir que los
precios de las habitaciones se han mantenido establ los Ultimos 5 afios, por dos factores
principales, en primer lugar, los establecimierdfyecen sus servicios con precios dolarizados,
permitiéndose mantener su valor ante el deslizamigel 5% anual del cérdoba con respecto al
dolar, lo cual proporciona una sensacién de egladilen los precios a pesar de que realmente

estos se incrementan todos los dias con el tipauidio.

En segundo lugar, de acuerdo al articulo 2 delreghto sobre el régimen de precios,
reservas y servicios complementarios en alojamsetudsticos, cada afio el INTUR publicara
una guia con los precios de las unidades de alefdos y servicios complementarios, de tal

manera que los propietarios o representantes demasesas de alojamientos deben remitir al
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INTUR a mas tardar el dia veinte de Noviembre dlaedio una lista de precios, indicando si son
orientativos o maximos, por lo que esto contribaygie haya un equilibrio en el establecimiento

del precio de todos los tipos de alojamiento d&d.pa

Actualmente existen dos regimenes de precios déar en dependencia del dia en que se
obtenga el servicio, siendo mas barato los diadatmingo a jueves, e incrementandose
levemente los dias viernes y sabado; en generalptesios de los auto-hoteles mas
representativos oscilan entre US$10.00 las habitasiméas baratas y US$50.00 las habitaciones
mas caras dependiendo del auto-hotel. En lo queects al principal competidor en la zona de
influencia, como lo es el auto-hotel new york, d&tre unos precios para habitaciones estandar
de US$14.99 (domingo a jueves) y US$19.99 (vieynsdbado) y para las habitaciones VIP el

precio es de US$49.99 (lunes a domingo).

Por su parte, el auto hotel 10 Y%, ofrece la magatidad de tipos de habitaciones siendo su

precio como sigue:

AAA: U$ 11.00 en precio regular y DE DOMINGO A MAEB U$ 10.00
* Ejecutivas: U$ 14.00

» Suite 10 1/2: U$ 18.00

¢ Suite ultra: U$ 19.00

e Suite Mega: U$ 25.00

e Suite con Jacuzzi: U$ 35.00
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En cuanto al auto hotel vistas de Asososca, esteepmabitaciones mas baratas por tener un
perfil mas de calidad y lujo mas bajo y por brindarservicio de 2 horas Unicamente, siendo su
precio para las habitaciones estandar C$ 290.00ifdo a jueves) y C$ 340.00 (viernes y
sdbado) y para las habitaciones VIP C$ 450.00 (dgona jueves) y C$ 500.00 (viernes y

sabado).

Dado que la empresa sera precio-aceptante ya guk pantidad de competidores, carecera
de un control sobre el precio de mercado, estardedsaptar el importe de sus habitaciones de

acuerdo a las condiciones y calidad de servicioegtee ofrezca respecto al mercado.

7.1.2.5 Promociones y Publicidad.

Este es un aspecto fundamental y de gran impoagaria que el proyecto sea exitoso,
tomando en cuenta que se incursionard en un mesgadoa demanda insatisfecha aparente, con
competidores bien establecidos y clientes poteegigjue podrian tener una costumbre de
consumo, se deberan realizar esfuerzos para queclleates descubran este nuevo

establecimiento y opten por este por encima dedagoetidores.
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Grafico 13: Medios preferidos de divulgacion
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amigos

Fuente: Elaborado por el autor

Los medios de comunicacion que se pueden utilizaa publicitar y promocionar el
servicio pueden ser diversos, cada una tiene suajas y desventajas que la hacen mas o menos
atractiva segun el bien o servicio que se ofream [ps auto-hoteles, existen tres opciones que

pueden ser mejor aprovechadas el internet, laerefias de los clientes y la television.

El internet y especificamente las redes socialefesmdomenos de mucha relevancia para
la publicidad de cualquier empresa, presenta blzgtoces continua y puede llegar a millones de
usuarios que diariamente se conectan; estas psedarilizadas tanto para la presentacion del
servicio como para la promocion del mismo, y sedpneimplementar incentivos a clientes

potenciales para atraerlos y como medida de fiaghn.

Independientemente de la cantidad de dinero queviesta en publicidad y promocion, la

manera mas efectiva de establecer una marca ydiifahnegocio es a través de los clientes
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satisfechos, ya que estos recomendaran a sus damily amigos el consumo del servicio

ofrecido cuando este sea de buena calidad y slgseegpectativas del cliente.

La publicidad a través de la television es cosfima también es muy efectiva ya que
permite llegar al mercado potencial en el momepto@ado seleccionando las horas que mas
convenga para la presentacion del mensaje, al migmpo, se cuenta con la atencion de los
espectadores y el mensaje que se espera transunatle ser detallado; de modo que este debe ser

uno de los medios para introducirse en el mercado.

Otros medios impresos que se pueden utilizar senotdavillas pues por su facil
impresion, su bajo costo y su rapida difusion esnadio muy utilizado, este puede aplicarse
tanto para promocionar y dar a conocer el establenio para incursionar en el mercado, como

para ofrecer incentivos a los clientes potenciales.

La publicidad externa debe ser un complemento de gae anteceden, pues al
caracterizarse por ser un medio de impacto vismralescaso nivel de atencion esta limitada, de
modo que no es conveniente utilizar largas arguaentes de ventas ni es un adecuado método
para la presentacion del servicio, a pesar de dbs®ipuede decir que es necesaria ya que tiene
muchas ventajas, al tratarse de un medio activedenicuatro horas del dia los siete dias de la
semana, que se dirige a todas las personas erabgr@eninguna en particular, puesto que no se
puede enfocar a un segmento; ademas, puede dir@ideterminados sectores de la poblacion
que de otro modo son dificiles de abordar, comuajealores que pasan mucho tiempo fuera de
casa y que no tienen mucho tiempo de ver la ®t@vini leer soportes impresos (transportistas,

viajeros, etc.).
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La alta competitividad del sector hace que la piddd sea clave para lograr penetrar en
el mercado, de modo que se debe de implementaefioi@nte mercadotecnia para lograr que el
servicio sea conocido y que los clientes potergiaf@en por probarlo; ademas, este mercadeo
debe ser acompafiado por politicas de incentivos fidelizacion innovadoras para garantizar
que el cliente regrese y ademas que hayan siemmeos clientes, se pueden utilizar los

descuentas, estadias prolongadas, premios padédebbsequios para el cliente, etc.

7.2 Estudio Técnico.

7.2.1 Ingenieria de Proyectos.

7.2.1.1 Proceso del servicio.

El proceso para brindar el servicio del auto-heteimuy simple y rapido, consta de los

siguientes elementos:

Garantizar las condiciones de Higiene y calidathddabitaciones.

Antes de la llegada de los clientes, se debe taTéeza de que las habitaciones poseen

las condiciones de higiene requeridas para podercsg@ada y al mismo tiempo se debe asegurar

que todos los equipos y elementos de la habitaeg&t@n en buen estado y en correcto

funcionamiento, de modo que se pueda garantizar ejjueliente podra hacer uso de las
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instalaciones sin ningun inconveniente, reducieddoesta manera el riesgo de tener clientes

insatisfechos.

* Prioritario: Garantizar que el cliente lo encuenibdo en perfecto estado.
» Secundario: Comprobar que se cumplen los est@sdkr calidad a través de continuas

revisiones.

Ingreso al local.

El cliente llegara a las entradas de las instat@siodonde recepcion informara de la
disponibilidad de las habitaciones, su precio ylquiar condicibn o promocién especial que
exista en el momento, de modo que el cliente ebiardinformado de la oferta del auto-hotel al

momento de seleccionar el tipo de habitacién desead

El estado de las habitaciones respondera a lafictasdn: vacia sucia, vacia limpia,
ocupada y fuera de orden, este ultimo es una leadniten la que se va a realizar algun trabajo de
reparacion o mantenimiento que conlleva o no eindeselamiento de todos o parte los medios

con que esta cuenta.

Seleccion de la habitacion.

Con toda la informacion a la mano, el cliente tamlar decision sobre cual de los dos
tipos de habitaciones desea ocupar, para lo coepcen le indicara el nimero de habitacion y

abrira el porton eléctrico para que el cliente puiedresar a la recamara.
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Servicio a la habitacion.

Durante la estadia, el cliente contara con un mem&l cual se mostrara las opciones de
bebidas y alimentos con sus respectivos preciadiesite podra solicitar servicio a la habitacion
mediante una llamada a recepcién, quien deberatari@ cocina y servicio al cliente para

satisfacer el pedido lo més rapido posible.

El proceso en que se entrega al cliente los produd#seados, se realiza a través de una

ventanilla de madera para garantizar la discremdinque espera contar el cliente.

Salida de la habitacion y del local.

Pasado el tiempo que el cliente desee estar eabigabion, con una llamada telefénica
este debe solicitar su cuenta a recepcion, eraladetren detallarse todos los importes y servicios
contratados (hora de entrada, hora de salida, tiedephabitacién, consumo de bebidas y/o
alimentos etc.) de modo que el cliente podra cobmrgue se esta facturando y procedera a

cancelar.

El proceso en que se entrega la factura al cligmste la cancela, se realiza a través de

una ventanilla de madera para garantizar la digsrgcsigilo con que espera contar el cliente.

Una vez que el cliente haya cancelado la factsta, godra/debera salir de la habitacion

para que esta sea revisada y aseada para ser acwm@mente.
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Verificacion y Limpieza de la habitacion.

Antes de que el cliente se disponga a abandon#&wcel, se debe verificar que la
habitacién no ha sufrido dafios o deterioro por msal en ninguno de sus componentes, puesto
gue el cliente estaria obligado a pagar cualg@guigio que devenga de un uso incorrecto de los
elementos de la habitacion de acuerdo a lo estdblem el articulo 22 del reglamento de

hospederias.

Inmediato a la salida del cliente y verificacionlddnabitacion, se debera proceder con la
limpieza de la misma, que consiste en desinfedsarspbafnos y jacuzzi (en las habitaciones
deluxe), muebles (normales y eréticos) y el candieita ropa de cama y toallas; al mismo tiempo
se deberan colocar todos los amenities correspaiediea las habitaciones (jabon, shampoo,
preservativos, chinelas descartables etc.); esttmesde los procesos mas importantes ya que
garantizan que el cliente encuentre la habitacorde con sus expectativas, por lo cual se

deberan redactar protocolos de limpieza y de avide habitaciones.

Al final de este proceso se debe de implementatiqgad de control de calidad para

garantizar la higiene y el correcto funcionamiesiédas instalaciones.

Aseo de ropa de cama y demas accesorios.
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Al terminar con el aseo de la ropa de cama, serdatmmtinuar con el lavado de toda la
ropa de cama, toallas y deméas accesorios que lgeraq, de tal forma que puedan estar

disponible para su uso cuando sea necesario.

7.2.1.2 Flujograma del Proceso.

llustracién 17: Proceso de servicio del Ai-hote

Proceso de Servicio Auto Hotel

Recepcion del
Cliente

Servido ala
Habitacion

Ama de Llaves

Supervision

Fuente: Elaborado por el autc

7.2.2 Balance de equipos.

7.2.2.1 Para la atencién al cliente.

+ Camas
 Ropade Cama
« Toallas

» Aire acondicionado
» Equipo de Sonido
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Televisor

Sofa erético
Mesas de Noche
Teléfono
Antenas WiFi

7.2.2.2 Para la administracion

Computadoras
Radiocomunicacién
Escritorios y Sillas
Camaras de Seguridad

Servidor de Telecomunicaciones

Bomba hidroneumaética

Tanque de area de agua potable

7.2.2.3 Para la Operacion

Cocina
Refrigeradora
Licuadora
Microondas
Sandwicheras
Cubiertos
Accesorios de Cocina
Carro de Utensilios
Lavadora
Secadora

Carro de limpieza
Cestos de Basura

7.2.3 Balance de materia prima
7.2.3.1 Insumos Requeridos

Desinfectante para bafios
Desinfectante para pisos
Ambientador

Trapeadores y limpiadores
Escobas

Detergente

Jabones y Shampoo
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e Jabon para vajilla
» Papel Higiénico
» Servilletas
* Alimentos
» Licores
* Bebidas no Alcohdlicas
* Preservativos
7.2.3.2 Seguridad del proceso
La seguridad del proceso del servicio esta relaciara la salud de los colaboradores del
auto-hotel, especialmente los de area de aseo Wagolos cuales deberian contar con

herramientas y accesorios minimos para realizadafises sin que su salud corra riesgos de

ningun tipo, de modo que se necesitaran proveledesguientes accesorios:

Area de Limpieza.
e Guantes de hule: para evitar que las manos tengatacto con las superficies sucias,
ademas, proteger las manos de los productos guemitizados.

» Mascarilla: para la proteccion contra los producosnicos utilizados para la limpieza.

Area de Cocina.

* Guantes de tela: para proteger las manos del dallar cocina y los accesorios.

» Delantal: para proteger el cuerpo del calor detna.

» Gorro de cocina: para evitar la caida del cabellms alimentos.

7.2.4 Infraestructura.
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7.2.4.1 Infraestructura de Transporte.

El proyecto estd ubicado a un costado de una dprilasipales carreteras de occidente,
como es la carretera nueva Managua-Leon, que @maeiad Sandino con Managua, pero
también muchas residenciales que en los Ultimos aédan establecido en el sector, de modo
qgue la cantidad de vehiculos que transitan poreslgrande y el acceso al auto-hotel es muy

bueno.

7.2.4.2 Infraestructura de Telecomunicaciones.

En cuanto a la infraestructura de telecomunicasiose refiere, actualmente existe

cobertura de television, teléfono, radio y teledotglular, elementos esenciales para el proyecto.

7.2.4.3 Infraestructura de Saneamiento.

Existe buen acceso al agua potable mediante unquomiruido por la empresa INVASA
o por la red de distribucion de ENACAL, al mismentipo, el auto-hotel contard con un tanque
para el suministro, de modo que no se espera pnalsleon el agua potable; de igual manera, la

empresa contara con un pozo séptico el cual sepdddo con la frecuencia requerida.

7.2.4.4 Infraestructura Sanitaria.

El hospital Carlos Roberto Huembés, esta ubicasol@2 kilometros de la localizacion

del proyecto, de modo que se cuenta con ambulans#é#a de urgencia y todo el equipo
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necesario ante situaciones de emergencia médida) denera que existe una buena cobertura

en cuanto a infraestructura sanitaria se refiere.

7.2.4.5 Infraestructura del auto-hotel.

Se disefid el complejo de edificaciones para latomEén de un Auto Hotel, con
estructuras de marcos estructurales metalicass(wigeolumnas cajas de Perlines), zapatas de
desplante y losa de piso, cerchas y elementos fierze de los marcos estructurales,
cerramientos de covintec para paredes, techosiomstgbarqueos de adoquin, rampas de acceso,
tanque séptico, sistemas de climatizacion, obradreteaje pluvial y el sistema de media tension
con su banco de transformadores, tuberias de alvagteto de agua potable, tuberias de drenaje

sanitario, accesorios sanitarios, tanque de areguke potable, bomba hidroneumética.

7.2.5 Aspectos organizativos y administrativos.

7.2.5.1 Organizacion para la ejecucion.

Considerando las condiciones del proyecto y suseragientos de infraestructura, se
debera formar una unidad para la ejecucion delgatoy la cual tendré una duracion de 315 dias
y consiste en la construccion de las edificaciomésjuisicion e instalacion de los equipos y

accesorios y del seguimiento y control de todaadéisidades.

Esta unidad ejecutora estara a cargo de la Gerdad@peraciones de la empresa, de tal

forma que se aprovechen sus recursos para garatdizarrecta ejecucion del proyecto en
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tiempo y forma, ya que la empresa cuenta con sbpat calificado para llevar a cabo este tipo

de proyectos sin complicaciones, de igual manerapuede llevar un mejor control de las

actividades y tomar decisiones oportunas que cgarea la empresa.

7.2.5.2 Programacion del proyecto

llustracion 18: Diagrama de Gantt del proyec

[Mormbre de tarea Curasién et idnt septiernbre 1 __odeiembre 1 gneen 1 rarze 1|
54 51 55 s | s13 | si7 | s | sas | s23 | s33 | say | sa1
COMSTRUCCION 315 dias i
PRELINIMARES 15 digs =
MOVIMIENTO DE TIERSLA 12 dias *,
FUNDACIOMES ¥ ESTRUCTURAS DE 35 4F i "
COMRETO = i —
ESTRUCTURAS METALICAS 30 dias x
CERBAMIENTOS &0 dias e .
TECHOS ¥ FASCIAS 20 dias p SE——
LOSA DE TECHO 15 dins =
ACABADOS &0 dias i i P
CIELOS FALSD 30 diag f—
PGS 25 dias - i
PUERTAS 15 dias =
BISTEMA HIDROBANITARID 130 dias , T TS | |
ELECTRICIDAD 170 dias  —
CRRAS EXTERIORES 100 dias :
FMTURA B0 dias
AIRE ACONDICICMADD 20 dias
LIMPIEZA FINAL ¥ ENTREGA 17 dias |

Fuente: Elaborado por el autc

7.2.5.3 Organizacion para la Operacion.

La organizacion para la operacion estara a cardga empresa de turismo que es parte del
grupo Inversiones Varias S.A, como duefia y ejeautial proyecto, para esta se necesitara la

siguiente estructura organizativa.
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llustracién 19: Estructura oranizativ:

Presidencia
Ejecutiva

‘ Gerencia

-
Responsable

de

Administracion
& Operaciones

y Finanzas

Contabilidad Recepcién Serw-cto ?‘Ia Ama de Llaves
| Habitacién

Fuente: Elaborado por el autc

7.2.5.4 Balance de Personal.

Para el correcto funcionamiento del auto-hoteldedee contar con el personal necesario
en todo momento, tomando en cuenta que la atematidiiente sera proporcionada las 24 horas
del dia y los 7 dias de las semanas, de tal maueras necesario que se formulen turnos y una
rotacion de los recursos humanos requeridos, pagaljauto-hotel pueda mantener un servicio

eficiente.

Tomando en cuenta lo que antecede, se debera contan responsable administrativo y
financiero, un responsable de operaciones, un dontares responsable de recepcion, dos
cocineros, tres para el servicio al cliente, cuatnoa de llaves (una para las horas menos

concurridas, dos para las horas mas concurridas para poder hacer la rotacion y los turnos);
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ademas se necesitard al menos un guardia de safjuedperfil de cada uno de los cargos

mencionados se puede ver a continuacion.

Responsable de Operaciones.
Ubicacién: Operaciones
Cargo: Responsable de Operaciones
Cargo Inmediato Superior: Director General
Cargos DependientesRecepcion, Servicio a la Habitacion y Ama dedkav
Objetivo: Garantizar la correcta y efectiva operacion deb-dnatel, supervision de
cumplimiento de todas las normas administrativasagitarias durante el proceso del
servicio brindado.
Funciones:
1. Preparar, analizar y presentar el Plan de operatival para el manejo del auto-
hotel.
2. Velar por que se mantengan buenas practicas deelimy mantenimiento de las
habitaciones.
3. Establecer mecanismo de comunicaciéon y coordingeéda el manejo oportuno
de las diferentes situaciones que se presentenaaioehotel.
4. Vigilar que se mantengan los recursos necesariaslpgrar brindar una atencion
efectiva y oportuna.
5. Garantizar el uso, manejo, mantenimiento, limpigzaseguridad de las
instalaciones y equipos de la empresa que tiemesbajesponsabilidad.

6. Ggarantizar el control y registro de los inventsuio
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Requisitos Basicos para Optar al Cargo

Educacién: Administracion de empresa, administratiételera Ing. Industrial o afin.
Experiencia: Minimo de (5) cinco afios en cargoslaies.

Conocimiento Especifico: Leyes y Reglamentos dedastria turistica

Habilidades: Capacidad de trabajo en equipo y wptppara trabajar bajo presion,
capacidad analitica, habilidad para coordinar @at/ dentro y fuera de la empresa,

liderazgo y buena comunicacion.

Administracion y Finanzas.

Ubicacion: Administracion y Finanzas

Cargo: Responsable Administrativo Financiero

Cargo Inmediato Superior: Direccion General.

Cargos DependientesContabilidad

Objetivo: Garantizar la ejecucion, seguimiento, control yirojacion del uso de los
recursos humanos, materiales y financieros de fesa.

Funciones:

1. Dirigir, controlar y evaluar las actividades prapiadel departamento
administrativo financiero. correcta aplicacion ytuatizacion de las normas,
procedimientos y reglamentos de la empresa a ggemnentados en las diferentes
areas y ambitos de su competencia y correspondencia

2. Garantizar el cumplimiento de las Politicas Adnimaivas y Financieras,
definidas por el director general.

3. Garantizar el cumplimiento de los procedimientosiadstrativos financieros de
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las transacciones y operaciones ejecutadas porgeesa.
4. Elaborar, monitorear y controlar la ejecucion delsppuesto de la empresa
5. Presenta a la Direccién General los informes mdaesuarimestrales y de cierre
de la ejecucién presupuestaria de la empresa.
6. Garantizar los pagos de las diferentes operaci@atizadas por la empresa.
7. Administrar y evaluar los recursos humanos conagieata la empresa.
8. Garantizar el mantenimiento, limpieza y seguridadas instalaciones y equipos
de la empresa que tiene bajo su responsabilidad.
Requisitos Basicos para Optar al Cargo
Educacion: Graduado con titulo de Administracion etapresas o carreras afines,
preferiblemente con postgrados en finanzas.
Experiencia: Minimo de (5) cinco afios en cargoslaies.
Conocimiento Especifico: Formulacion de Presupugstimanzas.
Habilidades: Manejo de Personal, Capacidad de joradya equipo interdisciplinario y

aptitud para trabajar bajo presion, iniciativapessabilidad, capacidad de redaccién.

Contabilidad

Ubicacion: Administracion y Finanzas

Cargo: Contador

Cargo Inmediato Superior: Responsable Administrativo Financiero

Cargos Dependientes:

Objetivo: Coordinar y ejecutar las operaciones contablda denpresa sobre la base de

los principios y normas de contabilidad generalmeateptados y Leyes de la
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Republica de Nicaragua.

Funciones:

1.

9.

Programar, organizar, dirigir, coordinar y contrdtadas las actividades contables
de la empresa.

Coordinar y registrar las operaciones contableaci@hadas con la ejecucion
financiera de los fondos de la empresa.

Disefiar y mantener la contabilidad y el manual efipe de contabilidad a

utilizar en la empresa.

. Cumplir y hacer cumplir las disposiciones legakeglamentarias, las politicas,

normas técnicas y demas regulaciones establecidaa pl sistema de
contabilidad.

Asistir al Responsable Administrativo Financieronegiteria contable.

Aplicar el control interno previo sobre compromisgastos y desembolsos.
Garantizar el registro oportuno, codificacion yis&n de las transacciones, la
elaboracion y entrega de los estados financierde gualquier otra informacion
contable.

Estructurar estados financieros con el fin de mfara la instancia superior de la
situacion financiera de la empresa

Coordinar, calcular y registrar contablemente laréle@acion de activos fijos.

10.Coordinar, calcular y registrar contablemente glopde todas las obligaciones de

la empresa

11.Contribuir a garantizar el control y registro de Inventarios de bodega y activos

fijos.
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12.Cumplir con todas aquellas funciones designadasymisuperiores y pertinentes
a las funciones y objetivo del cargo.
Requisitos Basicos para Optar al Cargo
Educacién: Licenciado en Contaduria Publica.
Experiencia: Minimo de (5) Cinco afios en cargoslaies.
Conocimiento Especifico: Legislacion Tributaria ¥ie, Formulacion de Presupuesto y
Finanzas.
Habilidades: Capacidad de trabajo en equipo irgenglinario y aptitud para trabajar bajo

presion, iniciativa, responsabilidad, capacidadediaccion.

Responsable de Recepcion.
Ubicacién: Operaciones
Cargo: Responsable de Recepcion
Cargo Inmediato Superior: Responsable de Operaciones
Cargos Dependientes:
Objetivo: Proporcionar atencion directa al cliente durdat® el proceso del servicio,
coordinandose con las areas respectivas de semligtiente y ama de llaves para
brindar un servicio eficiente y de calidad.
Funciones:
1. Recibir y dar la bienvenida al cliente al momenéost llegada, brindando con
detalle informacion sobre la oferta vigente debdaumtel.
2. Indicar al cliente el nimero y localizacion debtige habitacion seleccionada.

3. Informar y Coordinar al area de servicio al cliestsbre cualquier pedido a la
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habitacion.
4. Coordinarse con el area de llaves para conocescdenrhomento el estado actual
de cada habitacion.
5. Presentar diariamente estadisticas de ingresogansdiato superior.
6. Emitir facturas de cada habitacion.
Requisitos Basicos para Optar al Cargo
Educacion: Administracion de empresas, adminigirabbtelera o afin.
Experiencia: Minimo de (2) dos afios en cargos anesl.
Conocimiento Especifico: normas y procedimientos fpematencion al cliente.
Habilidades: Capacidad de trabajo en equipo irgenglinario y aptitud para trabajar bajo

presion, iniciativa, responsabilidad.

Responsable de Cocina
Ubicacién: Operaciones
Cargo: Responsable de Cocina
Cargo Inmediato Superior: Responsable de Operaciones
Cargos Dependientes:
Objetivo: preparar todos los alimentos y bebidas de laafgstrondmica del hotel.
Funciones:
1. Preparar los pedidos a la habitacion.
2. Contribuir a garantizar el control y registro de lmventarios de alimentos y
bebidas, manteniendo informado sobre las existeatiarea competente.

3. Garantizar el mantenimiento, limpieza y seguridadasd instalaciones y equipos
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de la empresa que tiene bajo su responsabilidad.
4. Vigilar que se mantengan los recursos necesariasl@grar brindar una atencion
efectiva y oportuna.
Requisitos Basicos para Optar al Cargo
Educacién: Cocinero(a).
Experiencia: Minimo de (5) dos afios en cargos anesl.
Conocimiento Especifico:

Habilidades: Aptitud para trabajar bajo presioigiativa, responsabilidad.

Servicio a la habitacion.

Ubicacién: Operaciones

Cargo: Asistente de Servicio al cliente

Cargo Inmediato Superior: Responsable de Operaciones

Cargos Dependientes:

Objetivo: Encargarse de llevar los pedidos, facturas yooied elemento necesario a

las habitaciones.

Funciones:

1. Trasladar los pedidos realizados por los clientesiéel el area de cocina hasta la

habitacion.
2. Trasladar las facturas emitidas desde el areacépcn hasta cada habitacion.
3. Apoyar con la supervision y limpieza de las halitaes.

4. Contribuir con garantizar el mantenimiento, limpiey seguridad de las
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instalaciones y equipos de la empresa.
Requisitos Basicos para Optar al Cargo
Educacién: Ninguna
Experiencia: Ninguna
Conocimiento Especifico: Ninguno

Habilidades: Aptitud para trabajar bajo presioigiativa, responsabilidad.

Ama de Llaves

Ubicacién: Operaciones

Cargo: Ama de Llaves

Cargo Inmediato Superior: Responsable de Operaciones
Cargos Dependientes:

Objetivo: Garantizar la limpieza y el acondicionamientdagehabitaciones.

Funciones:

1. Ejecutar las actividades de limpieza en cada habitduego de la salida de los
clientes.

2. Garantizar la limpieza de las areas administrativagerativas de la empresa.

3. Contribuir a la supervision de las habitacionesesnt después de atender un
cliente.

4. Vigilar que se mantengan en inventario los recumsesesarios para lograr
cumplir con sus funciones de manera efectiva.

5. Garantizar la correcta limpieza de los componentascesorios reutilizables de
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las habitaciones (Ropa de cama).

6. Vigilar que se mantengan en inventario los suftgsrcomponentes y accesorios
de las habitaciones, evitando que se tenga halmexifuera de orden por falta de
INSUMOS.

7. Informar a recepcion sobre el estado actual dedhgaciones.

Requisitos Basicos para Optar al Cargo
Educacién: Ninguna

Experiencia: Ninguna

Conocimiento Especifico: Ninguno

Habilidades: Aptitud para trabajar bajo presioigiativa, responsabilidad.

7.2.6 Aspectos Legales.

A continuacion, se detallan todos los procedimignmecesarios para la ejecucion del

proyecto.

7.2.6.1 Constitucion de la Empresa

En caso de ser necesario, los pasos a seguir, segadigo de comercio, para constituir una

nueva empresa son:

1. Constituirse legalmente ante el registro publicaoaetil y de la propiedad mediante

escritura de constitucion.
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2. Obtener su nimero de Registro Unico de Contribey@RUC) ante la Direccion General
de Ingresos (DGI).

3. Otorgar Poder de Administracion a su representagte.

4. Registrarse como contribuyente ante la Administradie Rentas de su area (Consultar en
la oficina de atencién al contribuyente, en que iathtnacion de rentas le corresponde
registrarse y ademas registrar los libros contabtelianos, un libro diario, un libro
mayor, uno de actas y uno de acuerdos).

5. Registrarse en la Alcaldia de Managua, para lo sei@ebe presentar copia de escritura
de constitucion y los libros contables debidameatgstrados en la Administracion de
Rentas.

6. Registrarse en la Direccion General de Serviciosafdros (DGA), en el Sistema de
Registro de Importadores Directos.

7. Apertura de cuenta en moneda nacional y extranggrasualquier banco privado de su

preferencia.

Ademas, es necesario registrarse en el sisterRagistro Nacional de Importadores, para
esto, segun lo expresado en la circular técnid20@t2002, la empresa se debe inscribir como

importador comercial nacional y deberan seguisigsientes indicaciones:

Si la empresa no tiene asignado su RNI debera:

* Detallaran todos los datos que contiene el fornulade registro nacional de

importadores.
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Asimismo, presentaran los libros originales paraegificacion, los que seran regresados
en el mismo acto en que la direccion de coordimaclé aduanas acuse recibo del

formulario de registro nacional de importadores.

Si, por otra parte, la empresa ya posee su RNI:

Debera actualizarse con los datos que contiengesionformulario de registro nacional de
importadores, excepto para los importadores queavaybn su RNI conforme a los
requisitos establecidos en la circular técni€®RB del 12 de junio del 2001.

Cuando un importador tenga dos RNI asignados mrese el Ultimo, reportandolo a la

Direcciéon de coordinacion de aduanas.

El personal designado en la direccién de coordimaci

Recibira el original y copia celeste del formulatie registro nacional de importadores,
siempre que no presenten enmendaduras, borronaaahones, acompafiado del original
y fotocopia del recibo oficial de caja por el paigh formulario.

Cuando el tramite lo realice un importador comércs® verificara que los datos
declarados en el numeral 5 “constancia del registeocantil (Libros contables)” del
formulario de RNI, corresponda con el numero deisteg de los libros originales
contables, acto seguido los devolvera al soliatant

En el transcurso del mismo dia habil en que sestiido el formulario, el funcionario

encargado ingresara el RNI en el SIDUNEA ++.
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« Al dia habil siguiente a la fecha de recepcionfdehulario, se entregara la copia celeste

con el numero del RNI asignado al importador.

* En los casos no previstos, la Direccion de Cooudilimade Aduanas queda facultada para

solicitar cualquier otro requisito y poder emitsIRNI.

Por otra parte, también se deben de realizar fadagestiones de Ley en lo que respecta a

los permisos para construir la infraestructura alegb-hotel, en total son 3 permisos, como se

puede observar en la siguiente gréfica.

Requisitos y procedimientos para el registro gensiones

7.2.6.2Procedimiento para la Obtencion del Permiso de Coascion

llustracion 20: Procedimiento para la Obtencion del
Permiso de Construcci

Q Permiso de

. Constuccién
@ Factibilidad de Responsable
Conexiones de Alcaldiade
Agua Potable Ciudad Sandino
@Permiso Responsable:

Ambiental ENACAL

Responsable:
MARENA
cPermiso de
Suelo

Responsable:
Alcaldiade
Ciudad Sandino

Fuente: Elaborado por el autc
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La factibilidad de las conexiones de agua potabfgeddera de si en el disefio se
contempla que habra llaves de agua o no; para goingedos estos permisos se deben

realizar los siguientes procedimientos.

7.2.6.3 Permiso o constancia de uso de suelo.

Consiste en brindar informacion urbanistica sobirdote de terreno especifico, lo cual

sirve para iniciar los tramites de la obtencionmlrimiso de construccion y ademas para obtener

informacion técnica para realizar comprobante dotende terreno.

La solicitud de este servicio se puede realizalaeventanilla Unica de la construccion

(VUC), ubicada en el centro civico modulo 1.

Los requisitos para realizar el tramite son:

Carta de solicitud del servicio y descripcion delygcto.

Plano de ubicacion en escala 1:10,000.

* Plano de localizacion en escala 1:1,000.

» Ubicacion con respecto a la ciudad en escala 1000,0
« Escritura de propiedad o constancia.

» Copia de cedula y numero RUC del duefio.

Finalmente, considerando que se trata de una stftextura para uso comercial, se debe de

pagar C$ 500.00 (quinientos Cérdobas netos).
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La carta de solicitud del servicio y descripcion pgeyecto, debera ser, dirigid al jefe del

departamento de control del desarrollo urbano.

Todos los pagos se realizan a través de la velatamica de la construccion (VUC), ubicada
en la direccion de urbanismo, modulo | planta begatro civico de la ciudad, también pueden

ser cancelados en cajas centrales ubicadas eed¢aidn de recaudacion.

El tiempo de duracion del tramite una vez hechsoleitud es de aproximadamente 15 dias

habiles.

7.2.6.4 Permiso de construccion.

El permiso de construccién consiste en la autadmaciue otorga la Direccion de
Urbanismo, a través de la ventanilla Unica de tstraccion (VUC) ubicada en el centro civico

modulo |, para dar inicio a la realizacién de lhsas de construccion.

Los requisitos para la obtencién de este permiso so

* Obtencion de la constancia de uso de suelo.

* Se debe presentar permiso ambiental o estudio gacim ambiental segun criterio
definidos por MARENA vy el decreto 76-2006.

» Presentar formulario de analisis ambiental.

+ Carta de solicitud de servicio.
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Planos y documentos con la aprobacién técnicaaeepto definitivo.

* Pago del impuesto de construccion (1% del valad tie la obra).

» Autorizacion de los organismos gubernamentaleduicvados (INTUR).
* Solvencia municipal del duefio y del constructor.

» Licencia de operacién actualizada del constructterelida por el MTI.

Matricula de la empresa constructora en la alcaldiManagua y garantia bancaria.

» Pago de la tasa por supervision.

La tasa de supervision se definira de acuerdaraiia de las edificaciones segun la siguiente
tabla.
» Urbanizaciones (pago mensual) C$ 2,000.00

« Edificaciones de 1 fra 100 4 C$ 1.00/m

Edificaciones de 101 fra 200 M C$ 2.00/m
« Edificaciones de 201 Ha 1,000 rAC$ 3.00/r4

« Edificaciones de 1,000%a mas C$ 4.00/tm

- La falta de pago por 2 meses causa multa del 20%.

- Si el area declarada es menor que la existenti#fdrencia causa recargo del 50%.

- Cuando se suspendan las obras por intervencida dieeccién de urbanismo, no se cobra la
tasa de inspeccion; en caso que se reanuden sifizaatdn, es sancionada con una multa de 5
veces la tasa que devengaria desde el reiniciatodzado de las obras.

- El trdmite dura aproximadamente 3 dias.
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Una vez realizados todos los requisitos, se puentgeger al inicio de las actividades de

construccion.

7.2.6.5 Inscripcion en el registro de inversionesisticas

El procedimiento para inscribir al auto-hotel émegistro de inversiones turisticas y asi
poder gozar de los incentivos a la industria son:
» Pagar y Obtener Formulario (US$ 10.00).

» Solicitar aprobacion del proyecto.

Recibir notificacion de aprobacion del proyecto.

Retirar certificacion de resolucion de la juntarEentivos turisticos

Pagar publicacion en la gaceta.

Solicitar Fianza de Cumplimiento.
» Entregar fianza de cumplimiento y recibo de pagtaeublicacion de la gaceta.

» Firmar contrato turistico de inversion y promocion.

Con esto se obtiene como resultado un contraistito de inversion y promocion, segun
la Ley, desde la aprobacion de la inversion, setaueon 6 meses para iniciar el proceso de
ejecucion del proyecto turistico; el proceso deob@cion del proyecto para incluirlo en el
registro de inversiones turisticas tiene una darapromedio de entre 137 y 154 dias segun el
Instituto Nicaragtiense de Turismo; del mismo mqgura poder optar a los incentivos a la
industria turistica, en el caso de las hospededasl5 habitaciones 0 mas, el monto minimo de

la inversion debe ser de US$ 500,000.00.
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Las documentaciones necesarias para realizaoe&sw de inscripcion son:

Formulario (Original y Copia).

Cedula de identidad del representante Legal (2&8dpazonadas).

Poder de representacion, si aplica (2 Copias Rdas)a

Escritura de constitucion de la persona juridiegistrada (2 Copias Razonadas).
Certificacion librada por el Secretario o Notarivla que conste la vigencia de la Junta
Directiva (2 Copias Razonadas).

Descripcion detallada y precisa del proyecto (@agy copia).

Planos sellados por la Alcaldia (copia simple).

Cronograma de ejecucion fisico-financiero del poby€original y copia).

Titulo de propiedad (2 Copias Razonadas).

Certificado de historia registral de los ultimosafibs (2 Copias Razonadas).
Constancia de uso de suelos.

Permiso de Construccion de la Alcaldia de Munic{gaCopias Razonadas).
Autorizacion ambiental o permiso ambiental, de edoiea la categoria del proyecto (2
Copias Razonadas).

Avaluo de bienes inmuebles, si aplica (2 CopiasoRadas).

Plan de Inversién, para proyectos menores a USPR0MO (2 Copias Razonadas).
Estudio de viabilidad econémica del proyecto, gamyectos mayores a US$ 200,000.00
(2 Copias Razonadas).

Fianza de cumplimiento.

Titulo de Licencia de Operacion del INTUR, Cuandaeg un proyecto establecido.
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* RUC del solicitante (2 Copias Simples).

7.2.6.6 Solicitud de titulo de licencia de operatio

Una vez registrado y listo para la puesta en ap@radel proyecto, se debera solicitar un
titulo de licencia de operacidon para poder ofréggrservicios legalmente; para esto se debera
realizar las siguientes actividades.

» Solicitar el titulo de licencia de operacion.
* Recibir inspeccién en el establecimiento.
» Pagar tarifa de Licencia.

» Retirar licencia de operacion.

Al ejecutar los pasos que anteceden se obtendréo@mcia de operacion del INTUR (en
un periodo promedio de entre 5 y 11 dias), la esahecesaria para poder operar y debe ser
renovada anualmente; los requisitos para las hesjgsdmayores para poder obtener la licencia
son:

» Formulario de solicitud de licencia.

» Constancia de Inspeccion (que sera otorgada pNiT&lR)

» Escritura de constitucién de la sociedad (el obgetoial debera estar relacionado a la
actividad que solicita) debidamente inscrita en Ragistro Mercantil (1 Copia
autenticada).

* Poder del representante legal de la empresa (@erstaral o juridica, si aplica), (Copia

simple).
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* Fotocopia de Escritura de propiedad o contratordenalo (si el plazo es mayor a 5 afos)
segun el caso.
« Registro Unico de Contribuyente (RUC), (Copia siepl

» Cédula de Identidad (del propietario o del represdr legal), (copia simple).

Como se mencionaba, anualmente durante los prindenoeses del afio, se debe solicitar
una renovacion de la licencia de operaciones, & tiene una duracion promedio de entre 3y 5
dias, tiempo en que se ejecutaran las siguienteglades:
» Solicitar la renovacion del titulo de licencia geeacion.
* Recibir inspeccién en el establecimiento.
e Pagar tarifa de Licencia.

» Retirar licencia de operacion.

Para lo cual se debera presentar los siguiernjessi®s.

* Formulario de solicitud de licencia.
* Permiso de la policia Nacional.

» Licencia Sanitaria.

* Inspeccién de los bomberos.

» Constancia de matricula municipal.

e Cédula de Identidad (del propietario o del represda legal), (copia simple)
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7.2.6.7 Permiso de expendio de licor y otros

Para la obtencién de permiso de casinos, clubetumos (night club), discotecas,
galleras, todo tipo de juego de azar permitido, exbones, restaurantes y similares cuando tengan
como actividad secundaria la venta de bebidas dlicals, bares cantinas y todo centro que
expenda bebidas alcohdlicas embotelladas, hotaleg-hoteles, hospedajes, pensiones y

similares, billares, maquinas tragamonedas.

Requisitos:

» Solicitud dirigida al Jefe de Seguridad Publica.

» Copia de cédula de identidad o residencia vigente.

» Copia del poder notarial de representacién (en dasser personas juridicas o actuando
en representacion de otra).

» Certificado de conducta del propietario o de lag@oen caso de las personas juridicas.

» Copia del acta de constitucion debidamente ins(p@esonas juridicas).

» Copia del documento de propiedad o arriendo deligbie.

» Copia de cédula RUC y solvencia fiscal.

» Contrato con la Loteria Nacional (s6lo empresa dquimas tragamonedas).

» Pago de arancel correspondiente.

* Matricula de la Alcaldia.

» Licencia INTUR. (Casinos, discotecas, night cl@staurantes y hoteles)

* Inspeccion de bomberos.
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7.2.6.8 Referente a los Tributos.

Los incentivos obtenidos al inversionista se poeg@eciar en la tabla siguiente.

Tabla 7: Exoneraciones de Ley ¢

Exoneraciones
Derechos €
Concepto _
impuestos de¢ VA IBI IR
importacior
Servicios de disefio / ingenieria y construccior X
Materiales de construccion y accesorios fijos [de « «
edificacione
Enseres, muebles, equipos, naves y vehiculog § ;
determinados (de 12 pasajeros a mas) 10 afio 10 afio
Tributacion sobre inmuebles 10 afos
Tributacion sobre utiidades 10 afnos

Fuente: Intur

Como se puede ver, los servicios de disefio/inganyeconstruccion estan exonerados del
impuesto al valor agregado (IVA), asi como los malies de construccion y accesorios fijos de
la edificacion, enseres, muebles, equipos, naveshyculos (de 12 pasajeros 0 mas), estan
exonerados tanto del IVA como de los derechos ei@sijes de importacion; en el caso de los
enseres, muebles, equipos, naves y vehiculos (dpad@eros o mas), estaran exonerados
anicamente por un periodo de 10 afos, posterios @lales deberan ser gravados con el tributo

correspondiente al IVA.

Por su parte, el impuesto de bienes inmueblesa&stéerados por un periodo de 10 afios,

del mismo modo, la tributacion sobre utilidades colm es el impuesto sobre la renta esta
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exonerado por 10 afios, pero unicamente en un 8Q&ubedo al inciso 5.1.5 del articulo 5 de la

Ley 306.

Por su parte, dado que los incentivos al turisamodestinados Unicamente a la inversion,
los insumos necesarios para la operacion del att-ho estan exonerados del IVA por la Ley
306, del mismo modo, el impuesto municipal sobgrdsos tampoco esta exonerado, de modo

gue estos deberan ser reportados a las institicamreespondientes.

7.2.6.9 Procedimiento para exoneracion de dereckosnpuestos a la importacién y/o

IVA

Para poder gozar de los incentivos antes mencishagodebe realizar una serie de pasos
ante el INTUR y el Ministerio de Hacienda y CrédRablico (MHCP) o agencias de aduana
(para el caso de las importaciones), de tal mager estos acrediten las exoneraciones
correspondientes, tales actividades se menciogantauacion.

» Solicitar Exoneracion ante el INTUR.

+ Retirar Resolucion en INTUR.

Posteriormente, en caso de tratarse de una coogaia |
» Retirar documento de exoneracioén en el MHCP.

* Retirar formato de exoneracion de IVA en MHCP.

Si por el contrario se trata de una importacion:
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» Entregar resolucion del INTUR al agente aduanero.

Este procedimiento tiene una duracion promedi8 del2 dias, y para lograr obtener las

exoneraciones se debera presentar los siguientesneatos.

» Carta de acreditacion del gestor de exoneracion.

» Carta de solicitud del beneficio de exonerar IVA.

» Factura proforma de los bienes que se adquiriran.

» Constancia de la Agencia Aduanera, en caso denpartiacion.
* Documento de Identidad del gestor de exoneracion.

e Cédula RUC de la empresa.

» Solvencia Fiscal de la Direccién General de InggdBis1).

« Formato de Exoneracion de IVA.

7.2.7 Consideraciones Ambientales.

Considerando las condiciones del proyecto y losieemientos de infraestructura a
realizar para su ejecucion, segun lo establecidel erticulo 25 de la Ley 217, Ley General Del
Medio Ambiente Y Los Recursos Naturales, se puesldr djue el proyecto se ajusta a la
categoria de impactos ambientales moderados (CG&dijp presentadas en el decreto 76-2006,
en la cual se establece que los Hoteles y desartotistico con capacidad menor a 30
habitaciones en zonas ambientalmente fragiles estdsiderados como de impacto ambiental

moderado.
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Los proyectos considerados en la Categoria Ambightaon proyectos que pueden
causar impactos ambientales moderados, aunquerpgederar efectos acumulativos por lo que
quedaran sujetos a una Valoracion Ambiental, comdicion para otorgar la autorizacion
ambiental correspondiente. El proceso de Valoraéitmbiental y emisién de la autorizacion
ambiental quedaran a cargo de las Delegacionestoriaes del MARENA o Consejos
Regionales en el ambito de su territorio, por le ga debe consultar con el MARENA, para que
ellos confirmen la categorizacién y los requisittscesarios para la obtencion del permiso

ambiental.

7.3 Estudio Financiero.

A continuacion, se presenta una descripcion de clmmponentes mas importantes

presentados en el Flujo de efectivo utilizados paalizar la evaluacion Financiera de la

construccion del Auto-hotel.

7.3.1 Inversion.

Para la ejecucion del proyecto se debera contar wun inversion total de US$

1,161,267.99, entre inversiones tangibles e intdegj las cuales se estructuran de la siguiente

manera.
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7.3.1.1 Inversién Tangible.

Como se puede Observar en la tabla 8, las invesitangibles totales ascienden a un
monto de US$ 1,120,911.71, representando el 96.8&Pdotal invertido, siendo la mayor
inversion evidentemente la construccion que aseiendn total de US$ 996,587.91 (88.91% de
los tangibles) esta incluye todos los elementasfid@estructura que componen el auto-hotel; por
otro lado, existen muchas otras inversiones taegithé menor valor monetario, pero que también

son importantes para la operacion del auto-hotel.

Tabla 8: Inversiones tangibles

Inversion Tangible
Concepto Cantidad Precio Unit. Monto a Invertir
Edificios 1 $996,587.91 $996,587.91
Camas 24 $1,300.00 $31,200.00
Ropa de Cama - - $3,403.80
Silones con Mesitas 24 $300.00 $7,200.00
Silon Kamasutra 24 $500.00 $12,000.00
Pool Dance 24 $200.00 $4,800.00
Pantallas Tv 24 $700.00 $16,800.00
Espejos de pared 24 $200.00 $4,800.00
Espejos de Techo 24 $200.00 $4,800.00
Refrieradores Bar VIP 12 $300.00 $3,600.00
Mesas de Noche 48 $70.00 $3,360.00
Lamparas de Mesa 48 $50.00 $2,400.00
Cuadros de Pared 48 $60.00 $2,880.00
Lavadora Automatica 15kg 2 $470.00 $940.00
Secadora 2 $470.00 $940.00
Cocina 2 $470.00 $940.00
Mantenedora 1 $800.00 $800.00
Radiocomunicacion 7 $280.00 $1,960.00
Telecomunicacicones - - $20,000.00
Software de administracior] 1 $1,500.00 $1,500.00
Total Tangible $1,120,911.71

Fuente: Elaborado por el autor
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Los elementos que mas contribuyen a la inversidgilbde, sin tomar en cuenta las
construcciones son, las camas con un valor de US#@.00 (2.78% del total tangible), la
inversion en telecomunicaciones tiene un valor &b (20,000.00 (representando 1.78% de
tangibles) esta tiene relacion con la instalaciérideas telefonicas, internet y television; todos

elementos imprescindibles para el servicio al téien

Del mismo modo, las televisiones que estaran ehdbgaciones tienen un valor de US$
16,800.00 que representa (1.50% del total tangiblegsto de inversiones representan 5.02% del
total tangible y estdn compuestas por muebles @sadiccesorios que seran necesario para

brindarle un buen servicio al cliente.

7.3.1.2 Inversion Intangible.

La inversién intangible representa todos los paymisecesarios para lograr obtener las

autorizaciones correspondientes para poder opdraute-hotel;, ademas, adicional a esto,

también esta el monto sugerido como capital deafpalpara garantizar la operacion de la

empresa en sus inicios.

Tabla 9: Inversiones intangibles

Inversion Intangible
Estudio (:!e Impacto $5.000.00
Ambiental
Permiso de Construccior $9,965.88
Permiso de Uso de Suelgs $500.00
Capital de Trabajo: $24,890.40
Total Intangibles $40,356.28

Fuente: Elaborado por el autor
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Como se puede observar, el monto total de inveisi@gmgible es de US$ 40,356.28 el
cual representa 3.58% de la inversién total deygxto; el principal componente de esta es el
capital de trabajo ascendiendo a US$ 24,890.4@&quywoporcion del total intangible representa
61.68%, seguido por el permiso de construccion epiealculado en base al 1% del total a

construir, por lo que el monto asciende a US$ 9@H§ue significa 24.69%.

Por su parte, los estudios del impacto ambiental cemsiderados por ser un proyecto
categoria lll, de acuerdo con el marco legal vigatdl pais, de tal manera que, tomando en
cuenta la experiencia de la empresa en otros estwitinilares, se estima un monto de US$
5,000.00 (12.39% del total intangible); finalmeisie puede mencionar el permiso de uso de

suelos, que asciende a US$ 500.00 por los plar@sajdebe presentar a la alcaldia.

7.3.2 Beneficios del Proyecto

Los beneficios del proyecto serdn calculados derdo al andlisis estadistico realizado
en el estudio de mercado, tomando en cuenta lafadss del sondeo realizado a la ocupacion

de los auto-hoteles cercanos.

Como se puede ver en la tabla 10, se presentgrdasedios de ocupacion diaria con su
desviacion estandar, y los promedios de ocupaaddrhpra con su desviacion estandar, de tal
manera que con un nivel de confianza del 95% seeogalcular cuales seran los niveles de
ocupacion para el proyecto; cabe mencionar queste temando una actitud conservadora

considerando que se estan tomando en cuenta Uumts@Bboras de operacion adicionales a las 9
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horas estudiadas en el sondeo, de tal manera qeeipacion presentada es para un total de 14
horas de operacion del auto-hotel, sin embarge, dslberda atender al publico las 24 horas del

dia.

Tabla 10: Calculo de ocupacion promedio diaria

Nivel de confianza del 95%; numero de horas a anerse: 5 Promedio diario DiEs il
29.92 6.22
. Li Ls
Promedio por Hora Desv Std L 41 8
3.32 0.69 Ls 46 53

Fuente: Elaborado por el autor

Se consideraron los datos del auto-hotel New Ydoknando en cuenta que las
condiciones de precio y servicio de este establenim son semejantes a las propuestas para este
proyecto, pues el auto-hotel Posada Real Inn goseeos superiores al promedio del mercado lo

cual se espera influye en su demanda.

Por otra parte, como se puede observar en la1ablse consideré una penalizacién en el
primer afio, para reflejar el proceso de adaptagiGnercado que conlleva la incursion de una
nueva empresa al mercado y por efectos del desooreato de los clientes potenciales de este

nuevo establecimiento.

Para esto, se utilizé la ocupacion mas baja dabla t10, por ser el peor escenario posible
de tal manera que se estima que la ocupacién @uehmtrimer afio sea de 41 clientes por dia
(21.35% de la capacidad maxima instalada); de numg® para el primer afio los ingresos
ascenderan a US$ 456,489.90; en cuanto al restedglo del proyecto, se utilizd la ocupacion

mas alta de la tabla, de tal manera que la ocupgc@medio diaria de los siguientes 4 afios sera
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de 53 clientes (27.60% de la capacidad maximalat#y o que genera anualmente un ingreso

de US$ 578,028.60 por los 4 afios restantes.

Tabla 11: Proyeccion de los beneficios del proyecto

Afo 2020 2021 2022 2023 2024
Ocupacién Anual
Habitacion Estandar 10,332 13,356 13,356 13,356 13,356
Habitaciéon Deluxe 4,428 5,724 5,724 5,724 5,724
Q Alimentos 9,336 10,971 10,971 10,971 10,971
Q Bebidas 21,919 28,334 28,334 28,334 28,334

Precios US$/servicio

Habitacion Estandar $15 $15 $15 $15 $15
Habitaciéon Deluxe $35 $35 $35 $35 $35
Alimentos $11 $11 $11 $11 $11
Bebidas $2 $2 $2 $2 $2
Ingresos Brutos $456,489.9 $578,028.6 $578,028.6 $5786 $578,028.6

Fuente: Elaborado por el autor.

Es importante mencionar que en estos ingresos esthmdos los beneficios por
alimentos y bebidas, los cuales fueron calculadosiderando la propensién al consumo y las

cantidades de alimentos y bebidas calculados est@iiio de mercado.

7.3.3 Costos Operativos

En la tabla 12 se puede observar cuales serarosdgscde operacion del auto-hotel, los
cuales no superaran en general los US$ 400 mégsuade notar que durante el primer afio los
costos no descienden considerablemente a pesaleda gcupacion si lo hace, esto es explicado

por la estructura de costos del proyecto, la coake costos fijos altos, de tal manera que los
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cambios en la ocupaciéon tendran un leve impactlm®icostos operativos, pero a la vez puede

tener un fuerte impacto en la rentabilidad del pobg.

Tabla 12: Proyeccion de los Costos operativos del proyecto
Afio 2020 2021 2022 2023 2024

Costos de Operacion $389,158.3 $414,186.2 $414,501.2 $414,847.7 $415,228.9
Fuente: Elaborado por el autor.

A continuacion, se detallan los diferentes costoslas que se incurrira durante la

operacion.

7.3.3.1 Cotos Directos de produccion.

Los costos directos de produccion, o en este de$@ervicio, son los que se incurren de
manera directa en la atencién al cliente, de tahem@m que son actividades primarias y que

generan el mayor valor a la empresa.

Como se puede ver en la gréfica 14, los costostdsaepresentan el 61.2% en el primer
afo respecto a los costos operativos totales, dierelo entre US$ 238 miles y US$ 268 miles
en los 5 afios de evaluacion; para el resto de aficten pequefias variaciones poco
significativas determinadas por la tendencia aeimantar la necesidad de ciertos insumos, por

ejemplo, los de limpieza.
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Gréfico 14: Proyeccion de los costos directos del servicipaslecto
Television por Cable

Insumos de Limpieza Amenitiesen Agua Potable $2,880.0
Mantenimientos $3,876.9 Habitaciones $2,937.3

-
$3,000.0 e / $19,188.0 [ y‘

Fuente: Elaborado por el autor.

La estructura de los costos directos estd compyestdos insumos tanto de limpieza
como amenities de la habitacién, los cuales tiamemonto de US$ 3,876.9 y US$ 19,188.0
(1.6% y 8.1% de los costos directos respectivameiente el primer afio, presentando un leve
incremento por la ocupacion; por su parte, losise basicos son uno de los principales
elementos de los costos directos, ya que ascieadd8$ 53,783.28 en el primer afio, esto
equivale a 22.6% de los costos directos y su ahaomponente es el consumo de energia

eléctrica tal como se puede observar en la tabla 13

Por su parte, el principal elemento de los costests y que influye en gran medida en
la alta proporcion de costos fijos son recursosdnos, estos ascienden a US$ 99,561.6 lo que
representa 41.8% de los costos directos y es &yulals 5 afos del proyecto, lo cual significa que
los salarios se incrementaran en 5% anual de araétipo de cambio, la nGmina propuesta para

este proyecto se puede apreciar en la tabla 14.
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Tabla 13: Balance de recursos humanos
Recursos Humanos

Q Salario Canasta  Cargos de Total / Afio  Total / Afio
Cargo ) TRECEAVO
9 Puestos Mensual Basica Ley* C$ Us$
Administracion y Finanzas 1 C$ 20,0000 C$1,800.0 CH$B2.0 C$1,666.0 C$345984.0 $10,327.9
Responsable de Operaciones 1 C$20,000.0 C$1,800.0 7@B2.0 C$1,666.0 C$345984.0 $10,327.9

Contador C$ 15,000.0 C$1,800.0 C$5,274.0 C$1,249.5$264,888.0 $7,907.1

1
Recepcion 8 C$12,000.0 C$1,800.0 C$4,219.2 C$999.6 64%691.2 $19,363.9
Servicio al Cliente 3 C$8,0000 C$1,800.0 C$2,812.8 $666.4 C$454,060.8 $13,554.1
Cocina 2 C$12,000.0 C$1,800.0 C$4,219.2 C$999.6 C3480.8 $12,909.3
Ama de Llaves 4 C$8,000.0 C$1,800.0 C$2,812.8 C$ @66.C$605,414.4 $18,072.1
Guardias de Seguridad 2 C$6,0000 C$1,800.0 C$2,9. C$499.8 C$237,830.4 $7,099.4

Total/Afio:  $99,561.6

Fuente: Elaborado por el autor.
*: Los cargos de ley incluyen treceavo mes, vacasipINSS patronal e INATEC.

Por otra parte, se consideré aplicar un gasto pamtenimiento, el cual esta pensado
como preventivo, tomando en cuenta que todo estaréstado nuevo, este asciende a US$
3,000.00 (1.2% de los costos directos) y esta cestpypor mantenimientos a los equipos de la
empresa y el mantenimiento a las habitacionessgera que los costos de los mantenimientos se

incrementen un 5% anualmente.

Finalmente se puede mencionar a los costos poemios y bebidas, a los cuales se le
asigno un porcentaje de 40% de los ingresos panisgho concepto, tomando en cuenta que se
desconoce el tipo de alimento que se espera atelmnsuma, de modo que el célculo del costo

ajustado al tipo de alimento se dificulta.
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7.3.3.2 Costos indirectos de produccion.

Los costos indirectos de produccion estan caraeidos por constituirse por actividades y
cargos administrativos que son apoyo a las actieislgprimaria y que no estdn en contacto

directo con la atencion y servicio al cliente.

De tal manera que como se puede ver en la tabkesids costos son en su mayoria fijos y
ascienden a US$ 78,288.4 representando 20.1% dmtos operativos, estos estan constituidos
por los equipos de seguridad laboral, la depremiagila limpieza de los tanques sépticos, los
cuales tienen un monto de US$ 1,500.0, US$ 75,4188%1,373.1 respectivamente, de los que
claramente la depreciacion posee una mayor patidp debido a la inversibn en

construcciones.

Grifico 15: Proyeccion de los costos indirectos del servicio del proyecto

Limpieza de Tanque Séptico  Seguridad Laboral ~ _ Otros Gastos
$1,373.1 N ] $1,500.0 e $5,000.0
Papeleria y dtiles de oficina e P - Promociones

$7,000.0
Amortizacion de
_inversion intangible
$8,071.3

$597.0

Telefonia Fija

Publicidad -
$15,0000 _---

Servicios Basicos
$32,615.0

Fuente: Elaborado por el autor.
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Del mismo modo, se pueden considerar costos iridgeclos gastos administrativos, que
estan encargados del manejo y la administraciériupede inventarios, permisos, licencias y de
las operaciones de la empresa, estos poseen up pwntnto de US$ 46,283.3 en el primer afio
y representa 11.9% de los costos operativos totadesstos gastos, los servicios bésicos son los
principales componentes, ascendiendo estos a US$3Q; en cuanto a otros gastos, se refieren
a permisos y licencias que tienen que ser renovamaslmente y que sSus COStos son
determinados en el momento del tramite, ademasalguier cargo que se pueda generar durante

la operacion del auto-hotel y que no sean predesibl

Finalmente los gastos de ventas estan constitpioiogromociones y publicidad, como se
puede observar, se han asignado valores con taadiweciente, puesto que las necesidades de
publicidad, a diferencia de las de promocién, semones a medida que el tiempo de operacion
transcurre, sin embargo, se parte de la idea deagoeblicidad nunca seran prescindible; estos
valores se asignaron tomando en cuenta los costasedcado de los diferentes tipos de medios
sugeridos en el estudio de mercado, sin embargecemendable elaborar un plan de marketing

para asignar de manera adecuada estos recursos.

7.3.3.3 Impuestos

Tal como se menciona en los aspectos legalespdestivos al turismo no contemplan la
exoneracion de todos los impuestos, de tal maneralgauto-hotel sera gravado con el impuesto
municipal sobre ingresos (IMI) (1% de los ingrebostos) y con el 20% del total del impuesto
sobre la renta (I.R.); sin embargo, durante elogeride evaluacion, si se esta exento de los

impuestos de bienes inmuebles, por lo que no soados en cuenta.
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7.4 Evaluacion Financiera

7.4.1 TREMA

La tasa de retorno minima aceptable o tasa de el@s;les el costo del capital para el
inversionista, y debe ser proporcionado el misraoa gl presente estudio, se tomo en cuenta una
tasa de descuento prudencial del 10% para queydqio sea atractivo para el inversionista, ya
gue ningun instrumento financiero puede igualar resaabilidad actualmente en el mercado

nacional y es superior al ROE del hotel que yaadentro del grupo INVASA.

7.4.2 VPN, TIR, RBC

Como se puede ver, la tabla 16 muestra los fluposfdctivos del proyecto, con estos se

obtuvieron los siguientes resultados.

Tabla 14: Proyeccion de los flujos de efectivo del proyecto

Afo 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Beneficios antes de Impuestos $67,331.6 $163,842.4 $163,527.4 $163,180.9 $162,799.7
Impuesto sobre la Renta $4,039.9 $9,830.5 $9,811.6 $9,790.9 $9,768.0
Beneficios Netos $63,291.7 $154,011.8 $153,715.7 $153,390.0 $153,031.8
Depreciacion $75,415.3 $75,415.3 $75,415.3 $75,415.3 $75,415.3
Amortizacion de Intangibles $8,071.3 $8,071.3 $8,071.3 $8,071.3 $8,071.3
Valor Residual $1,530,317.5
Capital de Trabajo $24,890.40 $24,890.4
Inversién $1,136,377.59 $3,403.8 $3,403.8
Flujo de Efectivo $1,161,267.99 $146,778.2 $234,094.6 $237,202.3 $233,472.8 $1,791,726.3

Flujo de Efectivo Descontado $1,161,267.99 $133,434.7 $193,466.6  $178,213.6  $159,465.1 $1,112,521.0

Flujo de Efectivo Acumulado $1,161,267.99 $1,027,833.2 $834,366.6 $656,153.0 $496,688.0 $615,833.0
Fuente: Elaborado por el autor.
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La evaluacion financiera muestra que el proyeain, ¢
Tabla 15: Evaluacion Financiera

VPN $615,833.0 una TREMA del 10%, es rentable y presenta un valor
10.00% . . P
TREMA presente neto de US$ 615 miles de délares, la eeacidn
TIR 22.41%
PRI afio 5 de la inversion se da en el afio 5 producto delrattato a
RCB $1.5

Fuente: Elaborado por el autor. invertir por las construcciones, ademas de la aiesete
financiamiento y del periodo de evaluacion; popatte, la tasa interna de retorno es de 22.41%,
el cual es un valor holgado para el inversionigtdjcando que pueden existir margen de
maniobra en costos y beneficios; de modo que slepto podria mostrar resistencia a cualquier
fendmeno impredecible en la economia nacional lp®nondiciones del mercado; por otra parte,

se puede mencionar que por cada doélar invertidbsene US$ 0.5 dblares de beneficio.

Tomando en cuenta los indicadores de rentabilidadpuede decir, bajo los criterios

financieros establecidos, que el proyecto es réntab

7.5 Andlisis de Riesgo.

7.5.1 Analisis de sensibilidad

El primer analisis de riesgo muestra la relaciotreeta ocupacion a partir del segundo
afio y el precio de energia eléctrica con el VANnh@ose puede observar, existe una alta
sensibilidad del VAN a los cambios de estas vaeml@n el caso de la ocupacion, si esta presenta
una disminucién de apenas el 13.21%, los benefa@bproyecto se verian reducidos en 74.96%;

esto estad explicado producto de la alta proporcdéncostos fijos, la cual provoca que los
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resultados sean sensibles a los cambios en la @énpgor la via de la generacion de ingresos;
un comportamiento mas estable se puede notar cameelo de la energia, ya que si esta

experimenta un incremento del 29.65% el VAN se c¢gdien 30.0%.

Tabla 16: Andlisis de sensiblidad Ocupacién & Precios deginezléctrica
Ocupacion 2do aiio & Precios de energia eléctrica

Ocupacion 2do aiio
VAN C$ 615,833.05 41.00 46.00 53.00 55.00 58.00
11.00 -$573,884.73 -$281,413.57 $128,046.05 $245,034.51 $420,517.21
A . Al 8.00 -$326,422.04 -$10,805.78 $431,056.98 $557,303.49 $746,673.24
Precio de Energia Eléctrica
(CS/kW) 6.17 -$175,519.29 $154,210.85 $615,833.05 $747,725.11 $945,563.19
5.00 -$78,959.35 $259,802.01 $734,067.92 $869,572.46 $1,072,829.27
4.00 $3,528.22 $350,004.61 $835,071.56 $973,662.12 $1,181,547.95
Elasticidad Precio, C /VAN del proyecto.
Variacién de: Variacién del VAN
Ocupacidn 2do afios -13.21% -74.96% Elasticidad Elastica
Precio de Energia Eléctrica 29.65% -30.00% Elasticidad inelastica
(C8/kw)
Variacion Combinada -101.75% Riesgo Alto

Fuente:Elaborado por el autc

Con estos datos se puede decir que el riesgo d¢orggralto, ya que al existir un cambio
en ambas variables, el VAN se vera reducido enQin75%, generandose perdidas, no esta de
mAas mencionar que se debe prestar cuidadosa atema@§tas variables, especialmente en la
ocupacioén, de tal manera que se deben aplicarsteatagias correctas para acaparar la mayor
clientela posible y prever los cambios futuros antendencias de consumo para tomar medidas

tempranas que reduzcan el impacto que pueden genera

Tabla 17: Andlisis de la propension de consumo de alimentmbidas

Propension a consumir ali tos & Bebid
Propension a consumir alimentos
VAN C$ 615,833.05 30% 40% 57.5% 60% 70%
30.0% $129,066.73 $243,888.90 $444,827.69 $473,533.23 $588,355.39
Propension a consumir 40.0% $174,668.16 $289,490.33 $490,429.12 $519,134.66 $633,956.82
Bebidas 67.5% $300,072.09 $414,894.26 $615,833.05 $644,538.59 $759,360.76
70.0% $311,472.45 $426,294.62 $627,233.41 $655,938.95 $770,761.11
Elasticidad Propensién/VAN del proyecto.
Variacién de: Variacién del VAN
Propensién alimentos | -30.43% -32.63% Elasticidad Inelastica
Propensién Bebidas | -40.74% -20.36% Elasticidad Ineldstica
Variacion Combinada -52.99% Riesgo Medio

Fuente Elaborado por el autc
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Por otra parte, en la tabla 19 se puede obsenamadisis de la propension de consumir
alimentos y bebidas por el cliente, para este adsS6AN presenta una menor sensibilidad ante
estas variables, pues en una reduccién la propemsiéonsumo de alimentos de 30.43% los
beneficios caeran solo 37.84% y en el caso dedbilés, con una reducciéon del 40.74% en la
propension del consumo, el VAN decrecera solo 26;98 tal manera que un cambio conjunto

provocara una reducciéon del VAN en 63.82%, porde se puede decir que el riesgo es bajo.

Tabla 18: Andlisis de las cantidades de alimentos y bebidas

Cantidad de alimentos & Bebidas
Bebidas
VAN C$ 615,833.05 0.0 1.0 2.2 3.0

0.0 $256,247.60 $396,161.08 $564,057.26 $675,988.04

. 0.5 $279,782.05 $419,695.53 $587,591.71 $699,522.49

Alimentos

1.1 $308,023.39 $447,936.87 $615,833.05 $727,763.83

2 $350,385.41 $490,298.89 $658,195.06 $770,125.84

Elasticidad Precios/VAN del proyecto.

Variacion de: Variacién del VAN
-27.26%
-4.59%
-31.85%

Bebidas
Alimentos
Variacion Combinada

Fuente: Elaborado por el aut

-54.55%
-54.55%

Elasticidad Inelastica
Elasticidad Inelastica
Bajo Riesgo.

Finalmente, en la tabla 20 se puede ver el andlisidas cantidades de alimentos y
bebidas por el cliente, para este caso, el VAN t@mpresenta una sensibilidad baja ante estas
variables, pues en una reduccion la cantidad del&elle 54.55% los beneficios caeran solo
27.26% y en el caso de las bebidas, con una remudei iguales proporciones, el VAN decrecera
solo 4.59%; de tal manera que un cambio conjurdeqmara una reduccion del VAN en 31.85%,
por lo que se puede decir que el riesgo es bajobstante, esta merma en los beneficios no es
deseable, de tal manera que se debe hacer esfperzfmanentar el consumo tanto de alimentos

como de bebidas para mejorar los resultados dgépro.
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7.5.2 Simulacién Montecarlo

Para ejecutar la simulacion Montecarlo se defioid@ variables de entrada la ocupacion
a partir del segundo afio, la cantidad de bebidasuroidas, y la cantidad de alimentos
consumidos; debido a que se consideran variablee $as cuales no se tiene control directo y

por lo tanto podrian representar una mayor ameuezala rentabilidad del proyecto.

Gréfico 16: Distribucion de probabilidad de la ocupacion digriomedio
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Ocupacion diaria

Fuente: Elaborado por el autor

Como se puede ver en el grafico 14, se muestrastidbdicion de probabilidad utilizada
para la ocupacién promedio, la cual se ajustadistabucion normal con una media de 46.53 y

una desviacion estandar de 6.21.
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Gréfico 17: Distribucion de probabiidad de las Cantidades de alimentosniidosu

0.00 3.29
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5.400

Cantidad de alimentos

Fuente: Elaborado por el autor

En cuanto a las cantidades de alimentos, en lecgr&b se puede observar su distribucion
de probabilidad la cuales ajusta a una distribu@gponencial, con la particularidad que no
pueden tomar valores menores a 0; en este caswedm es de 1.1 y la desviacién estdndar de

1.1.

Por su parte, en el caso de las bebidas, subdisithn de probabilidad también se ajusta a
una exponencial, esta presenta media 2.2 y deSmigstandar 2.2, tal como se muestra en la
grafica 16; en este caso, los valores tomados temnpaeden ser inferiores a 0, lo cual es

considerado al momento de la simulacion.
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Gréfico 18: Distribucion de probabiidad de las Cantidadebel@das consumidas
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Tabla 19: Estadisticas resumen para simulacion de VPN

6.59

5.0%

4.398

+1DE

6
7.70
9.75

Cantidad de bebidas

Los resultados muestran que, con

los supuestos que anteceden, el proyecto

Estadisticos Percentil
Minimo $1,479,168.9 10% $405,512.22
Maximo $3,534,325.2 20% $217,409.07
Media $189,443.1 30% $81,895.97
Desv Est $495,445.8 40% $36,180.07
Varianza 2.45467E+11 50% $152,772.63
Indice de sesgo 0.55 60% $271,661.56
Curtosis 4.1 70% $409,084.21
Mediana 152772.6 80% $576,621.20
Moda 19002.6 90% $817,969.08

tiene una probabilidad de éxito de 63.3%,
tal como se puede comprobar en la gréafica
17; por su parte, se puede decir, que en la
simulacion se obtuvieron valores extremos

de US$ -1.4 y US$ 3.5 millones de délares,

Fuente: Elaborado por el autor

de igual manera, el promedio de los

resultados fue de US$ 189 miles de délares condamaiacion estandar de US$ 495 miles de

ddlares, lo cual indica una alta volatilidad; mrastque la mediana de los resultados se situ6 en

US$ 152 miles.
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Grafico 19: Distribucion de probabilidad del VPN del proyecto
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Fuente: Elaborado por el autor

Grifico 20: Coeficiente de correlacion (jerarquia de Spearman) En cuanto a la volatilidad

observada en los resultados, se

Ocupacion 2do afios

puede observar en el grafico 18, que

Bebidas el VPN esta altamente relacionado a

la ocupacioén, con un coeficiente de

Alimentos

correlacion de 0.85, de tal manera

gue la ocupacion esta explicando los

Valor del coeficiente

Fuente: Elaborado por el autor fuertes cambios en los resultados del
proyecto, lo cual podria ser explicado por la exisia de alta proporcion de costos fijos en la

estructura financiera del proyecto.
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VIIl. CONCLUSIONES

Los datos analizados en el estudio de mercadouptodiel sondeo a la competencia
mostraron que la ocupacion promedio sera de 2982viacion estandar: 6.22) clientes por dia

més 3.32 (desviacion estandar: 0.69) clientes pilanpor hora no contabilizada.

En general los precios de los auto-hoteles magseptativos oscilan entre US$10.00 las
habitaciones mas baratas y US$50.00 las habitaxiomé&s caras dependiendo del

establecimiento,

El Grand Motel New York es el principal competiden la zona de influencia del
proyecto, este tiene unos precios para habitaciesi@mdar de US$14.99 (domingo a jueves) y
US$19.99 (viernes y sabado) y para las habitacidfiBsel precio es de US$49.99 (lunes a

domingo), ademas presenta tecnologias similarefasajue contara el proyecto.

La construccién del auto-hotel tendra una duradi@ 315 dias, este contard con
estructuras de marcos estructurales metalicass(wigeolumnas cajas de perlines), zapatas de
desplante y losa de piso, cerchas y elementos fierze de los marcos estructurales,

cerramientos de covintec para paredes, techosiouetal

El proyecto contara con una cantidad de 17 pesspaga su operacion, 8 de caracter

administrativo y 9 operativos, por lo que tambiémtdbuira a la generacién de empleo y
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desarrollo del pais; la ejecucién del proyectoréaséacargo de la gerencia general de INVASA a

solicitud de los inversionistas.

Considerando las condiciones del proyecto y lagiggmientos de infraestructura a
realizar para su ejecucion, segun lo establecids articulo 25 de la Ley 217, se puede decir que
el proyecto se ajusta a la categoria de impactobieatales moderados (Categoria IlI)
presentadas en el decreto 76-2006; de tal maneragjnecesitara la realizacion de un estudio de

impacto ambiental.

Considerando los datos financieros presentadofyratecto presenta un VAN que
asciende a US$ 615 miles de ddlares; de la misrmemaae puede decir que la TIR presenta un
valor 22.41%, lo cual muestra que la rentabilidadek proyecto es ajustada, la RBC es de

US$1.5, por lo que se puede decir que este progsatentable.

El VAN mostré una alta sensibilidad ante los caml#a la ocupacion, lo cual podria ser
explicado por la proporcion de costos fijos, ya goa reduccién de solo 13.21% en la ocupacion
reduce en 74.96% los beneficios del proyecto, adatimente el coeficiente de correlacién entre

la ocupacion y el VPN es de 0.85 indicando unaiaftaencia de esta variable en el proyecto.

Los resultados del proyecto muestran que la rditabiino es sensible a los cambios en
la propension al consumo de alimentos y bebidagual que a las cantidades consumidas, no
obstante, una merma en los beneficios del proydshalo a estas variables no es deseable, de tal
manera que se deben hacer esfuerzos por fomentamstimo tanto de alimentos como de

bebidas para mejorar los resultados del proyecto.

193



IX. RECOMENDACIONES

Para lograr los resultados presentados en estéi®sse debe tener atencién a las
variables mas sensibles del proyecto, especialmemt® que respecta a la ocupacion, de tal
manera que se deben aplicar las estrategias @sréetpromocion y publicidad para acaparar la
mayor clientela posible y prever los cambios fusuen las tendencias de consumo para tomar

medidas tempranas que reduzcan el impacto que pgederar.

Antes de realizar cualquier inversion, se recodagoresentar el proyecto al INTUR para

poder gozar de los beneficios que ofrece la Ley 306

Tomando en consideracion los resultados de la agido financiera del proyecto, con un

VPN de US$ 615.8 miles de délares una TIR de 22y 1f#ta probabilidad de éxito de 63.3%, se

recomienda su ejecucion.
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Anexo 1 Encuesta al consumidor

Estimados sefiores, agradecemos de antemano suapoggponder la presente encuesta, la cual
esta dirigida a conocer gustos y preferencias deutuarios de auto-hoteles en Managua; la
presente encuesta es andnima y meramente acadgihgEaesultados no seran publicados por

ningun medio publico. Le suplicamos que lea y redpade la manera mas objetiva posible para

obtener los resultados mas aproximados a la relalida

1. ¢Cudl es su edad?

2. ¢Cual es su rango de ingresos?

Menos de US$400
US$401 — US$800
US$801 — US$1,500
US$1,501-mas

3. Mencione 3 auto-hoteles que usted haya visitadaeoccqnsidere mas conocido por usted

ler lugar

2do lugar

3er lugar

4. ¢Qué medios considera que tiene mas éxito pamaarocer un auto-hotel?

Prensa escrita Radio Television rniete Referencia de amigos

Panfletos Otros (Detalle)

5. Enumere del 1 al 5, siendo 1 la mejor calificagidm la peor ¢ Qué caracteristicas considera

mas importantes en un auto-hotel?



Privacidad Seguridad Higiene Cloohaa Precios accesibles
Servicio a la habitaciéon Facil acceso eseR/as en linea Jacuzzi

Promociones Programacion en TV Otrol(deta

6. ¢Cuanto es lo mas que esta dispuesto a pagarspserdcios de una habitacion estandar en
un auto-hotel?
US$15.00 US$20.00 US$25.00 US$30.00US$35.00 0 mas

7. ¢Con que frecuencia visita un auto-hotel?
Semanal Dos veces al mes Una vez al mes Cada dos o tres meses

Dos veces al afio una vez al afio Muy lcasote

8. ¢Cual es su principal motivacion para visitar uto-duotel?
Pasar un rato agradable Salir de la rutina_Celebracién de fechas especiales

Discrecion No tengo otro lugar Por motiewviaje nocturno

9. ¢Usualmente cuanto tiempo permanece en el autt?hote

1 hora 2 horas 3 horas 4 horas Mas de 4 horas

10. ¢ Acostumbra a solicitar servicio a la habitacion?
Si No

Si respondio si:

11. Aproximadamente ¢ Cuantos servicios de bebidaslyi@@tos solicita en cada visita a un

auto-hotel?
Alimentacién Bebida
0 servicio 0 Bebidas
1 servicio 1 Bebida
2 servicio 2 Bebidas
3 servicio 3 Bebidas

Mas servicios ¢, Cuantos? as Bebidas ¢ Cuantas?



Anexo 2 Entrevista a propietario de un Auto-hotel

La presente entrevista servir4 para conocer eladercompetidor desde el punto de vista del

propietario de un auto-hotel.

1.

¢ Considera que las grandes empresas que yaestaBitecidas en el sector tienen ventaja en

costos o desempefio?

2.

3.

8.

9.

¢, Hay identidades establecidas de marca endathnal?

¢Los costos operativos del auto-hotel son cartésa estables?

. ¢, Es necesario mucho capital para colocar unrei&d?
. Para administrar el auto-hotel ¢ Existe una cdevaprendizaje facil, moderada o compleja?

. ¢,Hay dificultad en acceder a personal capagitadteriales o insumos?

¢Hay licencias, seguros o concesiones difiddesbtener?

Jtiene el producto un sustituto verdadero? asgdexproductos sustitutivos?

10. ¢ Los sustitutos tienen limitaciones de desempei® no compensan su precio bajo? O ¢su

funcionamiento no es justificado por su precioalto

11. ¢Incurre en costos el cliente al cambiar austitato?

12. ;Qué probabilidades hay de que el cliente @amhbn sustituto? ¢ Qué beneficios tendria?

13. ¢Tiene la empresa clientes especiales (cliemques consumen el servicio en grandes

cantidades)?

14. ¢ El cliente hace frente a un costo si cambaoleedor del servicio?

15. ¢ Son los clientes son muy sensibles al precio?

16. ¢ El servicio es Unico, o existe una marca @xda?



17. ¢Los insumos (materiales, trabajo, provisiosesyicios, etc.) que utiliza el auto-hotel son
estandares? (mas que unicos o diferenciados)

18. ¢ Es barato y rqpido cambiar entre proveedores?

19. ¢ Los proveedores encuentran dificil entrarl seaor (integracion hacia adelante)? ¢ podrian
mis proveedores convertirse en competidores?

20. ¢ Es posible cambiar los insumos realmente?eptdt los mismos resultados, con la misma
calidad?

21. ¢ Incurrird en costos adicionales si se canb@aveedor?

22. ¢ Existen muchos proveedores para los insuntesaieos?

23. ¢La empresa es importante para los proveed@et®/ancia de los volimenes de venta para
los proveedores)

24. ¢ La industria esta creciendo? ¢ a qué ritmad@alento, medio)?

25. ¢ Es unaindustria ciclica? ¢ existen periodos glo bajos?

26. ¢Hay diferencia significativa entre los sengcde todas las empresas de la industria? ¢Los
competidores estan diferenciados?

27. ¢ Existe en la industria alta inversion en Iastanes? ¢ Qué tan facil es salir del negocio?

28. Segun su criterio, ¢, Cual es el mejor medio gara conocer su auto-hotel?

29. Aproximadamente ¢, Cuantos clientes al dia nisiteauto-hotel?



Anexo 3 Guia de Observacion de las instalaciones

La presente guia tiene como propdésito contribwor@ocer algunos requerimientos técnicos del

proyecto, asi como caracteristicas de los comgesdo

Auto-hotel:

Ubicacion:

1. (Qué tipos de muebles o equipos se pueden abserias habitaciones de los auto-hoteles?

2. ¢ Qué tipo de objetos consumibles pone a digpogiel cliente?

3. ¢ Qué se puede observar en el menu del auté2hotel

4. ¢ Tiene el auto-hotel alguna politica especidididizacion?

5. ¢ Qué tipo de servicios adicionales ofrecen libs-hoteles?

6. ¢ Qué proceso debe pasar el cliente desde $alfidtpsta la salida?




Anexo 4 Guia de Observacion de llegada de Clientes

Auto-hotel:

Ubicacion:

Fecha:

Numero de clientes por horario Total

10-11 am:

11-12 am:

12-01 pm:

01-02 pm:

02-03 pm:

03-04 pm:

04-05 pm:

05-06 pm:

06-07 pm:




Anexo 5: Flujo de Efectivo Sin Financiamiento para la construccion de Auto hotel

Aiio
Ocupacién Anual
Habitacién Estandar
Habitacién Deluxe
Alimentos
Bebidas

Precios US$/servicio
Habitacion Estandar
Habitacion Deluxe

Alimentos
Bebidas

Ingresos Brutos
Costos de Operacion

Impuestos
Impuesto IMI (1%)
Costos de Servicio
Insumos de Limpieza

Amenities en Habitaciones

Servicios Basicos
Energia Eléctrica
Agua Potable
Television por Cable
Recursos Humanos
Mantenimientos

Equipos de la Empresa

Habitaciones
Alimentos y bebidas

Costos Indirectos del Servicio

Seguridad Laboral
Depreciacion

Limpieza de Tanque Séptico

Gastos Administrativos

Amortizacion de inversion
intangible
Papeleriay Utiles de oficina
Servicios Basicos
Energia Eléctrica
Carga Eléctrica
Telefonia Fija
Otros Gastos
Gastos de Ventas
Promociones
Publicidad

Beneficios Operativos
Otros ingresos
Beneficios antes de Impuestos
Impuesto sobre la Renta

Beneficios Netos
Depreciacion

Amortizacion de Intangibles
Valor Residual

Capital de Trabajo
Inversién

Flujo de Efectivo

2019

$24,890.40
$1,136,377.59

$1,161,267.99

2022

13,356.00
5,724.00
10,971.00
28,333.80

$15.00
$35.00
$11.00
$2.00

$578,028.60
$414,501.21

$5,780.29
$5,780.29

$269,149.23
$4,650.00

$24,804.00

$65,729.19
$59,052.17
$3,797.01
$2,880.00
$99,561.60
$3,465.00

$1,732.50

$1,732.50
$70,939.44

$78,288.43

$1,500.00
$75,415.30

$1,373.13
$46,283.27
$8,071.26

$597.01

$32,615.00
$8,259.18
$23,995.81
$360.00
$5,000.00
$15,000.00
$5,000.00
$10,000.00

$163,527.39
$0.00
$163,527.39
$9,811.64

$153,715.75
$75,415.30

$8,071.26

INVERSIONES VARIAS S.A.
flujo de Efectivo Sin Financiamiento
2020 2021
10,332.00 13,356.00
4,428.00 5,724.00
9,335.70 10,971.00
21,918.60 28,333.80
$15.00 $15.00
$35.00 $35.00
$11.00 $11.00
$2.00 $2.00
$456,489.90 $578,028.60
$389,158.34 $414,186.21
$4,564.90 $5,780.29
$4,564.90 $5,780.29
$238,021.75 $268,834.23
$3,876.91 $4,650.00
$19,188.00 $24,804.00
$53,783.28 $65,729.19
$47,965.96 $59,052.17
$2937.31 $3,797.01
$2,880.00 $2,880.00
$99,561.60 $99,561.60
$3,000.00 $3,150.00
$1,500.00 $1,575.00
$1,500.00 $1,575.00
$58,611.96 $70,939.44
$78,288.43 $78,288.43
$1,500.00 $1,500.00
$75,415.30 $75,415.30
$1,373.13 $1,373.13
$46,283.27 $46,283.27
$8,071.26 $8,071.26
$597.01 $597.01
$32,615.00 $32,615.00
$8,259.18 $8,259.18
$23,995.81 $23,995.81
$360.00 $360.00
$5,000.00 $5,000.00
$22,000.00 $15,000.00
$7,000.00 $5,000.00
$15,000.00 $10,000.00
$67,331.56 $163,842.39
$0.00 $0.00
$67,331.56 $163,842.39
$4,039.89 $9,830.54
$63,291.66 $154,011.85
$75,415.30 $75,415.30
$8,071.26 $8,071.26
$3,403.80
$146,778.22 $234,094.60

$237,202.30

2023

13,356.00
5,724.00
10,971.00
28,333.80

$15.00
$35.00
$11.00
$2.00

$578,028.60
$414,847.71

$5,780.29
$5,780.29

$260,495.73
$4,650.00

$24,804.00

$65,729.19
$59,052.17
$3,797.01
$2,880.00
$99,561.60
$3,811.50

$1,905.75

$1,905.75
$70,939.44

$78,288.43

$1,500.00
$75,415.30

$1,373.13
$46,283.27
$8,071.26

$597.01

$32,615.00
$8,259.18
$23,995.81
$360.00
$5,000.00
$15,000.00
$5,000.00
$10,000.00

$163,180.89
$0.00
$163,180.89
$9,790.85

$153,390.04
$75,415.30

$8,071.26

$3,403.80

$233,472.79

2024

13,356.00
5,724.00
10,971.00
28,333.80

$15.00
$35.00
$11.00
$2.00

$578,028.60
$415,228.86

$5,780.29
$5,780.29

$269,876.88
$4,650.00

$24,804.00

$65,729.19
$59,052.17
$3,797.01
$2,880.00
$99,561.60
$4,192.65

$2,096.33

$2,096.33
$70,939.44

$78,288.43

$1,500.00
$75,415.30

$1,373.13
$46,283.27
$8,071.26

$597.01

$32,615.00
$8,259.18
$23,995.81
$360.00
$5,000.00
$15,000.00
$5,000.00
$10,000.00

$162,799.74
$0.00
$162,799.74
$9,767.98

$153,031.75
$75,415.30

$8,071.26
$1,530,317.55

$24,890.40

$1,791,726.25





