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RESUMEN

La presente investigacion desarrolla un plan de negocio para la creacién de una
carniceria integral especializada en productos, insumos y equipos para churrascos en la localidad
de Puerto Rico, Pando, Bolivia. El estudio responde a una necesidad concreta observada en el
contexto rural amazénico: la carencia de un establecimiento formal que articule eficientemente
la oferta de carne de calidad con productos complementarios y asesoramiento técnico para la

preparacién de asados, una practica profundamente arraigada en la cultura local.

Puerto Rico, al ser una localidad con una economia basada en la produccion de castafia
y ganaderia bovina, enfrenta una débil diversificacion comercial y limitaciones estructurales que
impiden aprovechar el potencial de su entorno productivo. En este contexto, el churrasco se
constituye no solo como una expresion culinaria, sino como un hecho social y cultural de alto
valor simbdlico. Sin embargo, la fragmentacion de la oferta comercial actual, caracterizada por
carnicerias convencionales y comercios informales, genera una experiencia de compra

incompleta e ineficiente para los consumidores.

La investigacion plantea como objetivo general la elaboracion de un plan de negocio que
integre las dimensiones técnicas, comerciales, organizativas y financieras necesarias para la
implementacion de una empresa formal orientada a satisfacer esta demanda insatisfecha. Para
ello, se realizaron estudios de mercado, analisis del entorno, evaluacion financiera y disefio
operativo del negocio. La metodologia empleada corresponde a un enfoque mixto (cualitativo y
cuantitativo), con métodos descriptivos y técnicas de recoleccion de datos que incluyen

encuestas, observacion directa y analisis documental.

Entre los principales hallazgos destaca la existencia de una demanda potencial
considerable: méas del 68 % de los encuestados manifesto interés en adquirir combos completos
para churrascos, valorando especialmente la posibilidad de acceder en un solo lugar a carne
especializada, utensilios, carbén, condimentos y asesoramiento técnico. La poblacion
encuestada identific6 como principales motivaciones de compra la calidad del producto (56,1

%), la atencidn personalizada (78,7 %) y la conveniencia de una oferta integral (48,9 %).
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El modelo de negocio propuesto, denominado El Palacio Gomez, se basa en la
diferenciacion por especializacion, calidad y experiencia del cliente. La empresa operara como
una microempresa formal bajo la figura de Sociedad de Responsabilidad Limitada (S.R.L.), con
enfoque en la cadena de valor ganadera local, garantizando carne fresca, cortes premium,
cumplimiento sanitario y servicio personalizado. Ademas, incluira actividades complementarias
como asesoramiento en técnicas de coccion, promociones tematicas y venta de accesorios
especializados, transformando la experiencia de compra en una actividad culturalmente

conectada y satisfactoria.

La evaluacion financiera del proyecto, con una inversion inicial de 178.000, demuestra
su viabilidad, con indicadores positivos como Valor Actual Neto (VAN) 159.570,34, Tasa
Interna de Retorno (TIR) 21,75% y punto de equilibrio alcanzable en el corto plazo. La
propuesta también se alinea con politicas de desarrollo econdémico local, fortaleciendo la
produccidn regional, promoviendo el emprendimiento juvenil y generando empleo digno en un

entorno rural.

En conclusion, esta investigacion no solo propone un modelo de negocio rentable y
contextualizado, sino que ofrece una estrategia innovadora que articula tradicién, identidad
cultural y eficiencia comercial. La implementacion del proyecto contribuira significativamente
al desarrollo economico y sociocultural de Puerto Rico, transformando una préctica ancestral en

una oportunidad empresarial sostenible.

Palabras clave: plan de negocio, carniceria integral, churrasco, desarrollo econdémico
local, Puerto Rico — Pando, cultura gastrondmica, comercializacion de carne, emprendimiento

rural.
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ABSTRAC

This research develops a business plan for the creation of an integrated butcher shop
specialized in products, supplies, and equipment for barbecues (churrascos) in the locality of
Puerto Rico, Pando, Bolivia. The study addresses a specific need identified in the Amazonian
rural context: the absence of a formal establishment that efficiently integrates the supply of
quality meat with complementary products and technical advice for barbecue preparation, a

practice deeply rooted in local culture.

Puerto Rico, as a locality whose economy relies on Brazil nut harvesting and bovine
cattle farming, suffers from weak commercial diversification and structural limitations that
hinder the full use of its productive potential. Within this context, the churrasco is not only a
culinary expression but also a social and cultural event of great symbolic value. However, the
current fragmented commercial offering, mainly composed of conventional butcher shops and

informal sellers, results in an incomplete and inefficient purchasing experience for consumers.

The general objective of this study is to develop a business plan that integrates the
technical, commercial, organizational, and financial dimensions required for the implementation
of a formal enterprise designed to meet this unmet demand. To achieve this, the study involved
market analysis, environmental assessment, financial evaluation, and the design of the business
operations. The research methodology follows a mixed approach (qualitative and quantitative),
using descriptive methods and data collection techniques such as surveys, direct observation,

and documentary analysis.

One of the main findings is the existence of considerable market potential: over 68% of
respondents expressed interest in purchasing complete barbecue packages, especially valuing
the ability to access, in one place, specialized meat cuts, utensils, charcoal, seasonings, and
technical guidance. Survey participants identified product quality (56.1%), personalized service
(78.7%), and the convenience of an integrated offering (48.9%) as their main purchasing

motivations.

The proposed business model, named El Palacio Gomez, is based on differentiation

through specialization, quality, and customer experience. The company will operate as a formal
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microenterprise under the structure of a Limited Liability Company (S.R.L.), focusing on the
local livestock value chain. It will guarantee fresh meat, premium cuts, sanitary compliance, and
personalized service. Additionally, the business will include complementary services such as
cooking technique advice, promotional events, and the sale of specialized accessories,

transforming the buying experience into a culturally connected and satisfying activity.

The financial evaluation of the project, with an initial amount of 178.000, demonstrates
its viability, with positive indicators such as Net Present Value (NPV) 159.570,34, Internal Rate
of Return (IRR) 21,75%, and a break-even point achievable in the short term. The proposal also
aligns with local economic development policies, supporting regional production, fostering

youth entrepreneurship, and generating decent employment in a rural environment.

This research not only presents a profitable and context-adapted business model, but also
offers an innovative strategy that integrates tradition, cultural identity, and commercial
efficiency. The implementation of this project will significantly contribute to the economic and
sociocultural development of Puerto Rico, transforming an ancestral practice into a sustainable

business opportunity

Key words: business plan, integrated butcher shop, churrasco, local economic
development, Puerto Rico — Pando, gastronomic culture, meat commercialization, rural

entrepreneurship.



CAPITULO I

ANTECEDENTES

La localidad de Puerto Rico, ubicada en el departamento de Pando, Bolivia, se
caracteriza por una economia predominantemente rural, basada en la explotacion de recursos
naturales como la castafia (nuez de Brasil) y en menor medida la ganaderia bovina. A pesar de
su riqueza en recursos, la region enfrenta limitaciones estructurales relacionadas con la
infraestructura, el acceso a servicios especializados y la diversificacion de su actividad

econémica.

Culturalmente, la comunidad de Puerto Rico mantiene practicas sociales profundamente
ligadas a la tradicion culinaria del churrasco, entendido no solo como una preparacion
alimentaria, sino como un evento social de fuerte significado colectivo. Este tipo de reuniones
se desarrollan con frecuencia en contextos familiares, festivos o comunitarios, constituyendo

espacios de cohesion y expresion identitaria.

Actualmente, la comercializacion de carne en la localidad se realiza a través de mercados
locales y carnicerias convencionales que ofrecen productos carnicos basicos, sin una
especializacion clara en cortes orientados al churrasco ni una oferta de valor agregado que
incluya insumos complementarios, como carbon, condimentos, utensilios o asesoria
gastronémica. Esta situacion genera una experiencia de compra fragmentada para los
consumidores, quienes deben acudir a diferentes establecimientos para reunir todos los

elementos necesarios para una actividad tan emblematica como el asado.

En ciudades capitales y regiones de mayor desarrollo, tanto en Bolivia como en otros
paises de America del Sur, se han consolidado modelos de carnicerias integrales que combinan
la venta de cortes seleccionados con servicios personalizados, equipamiento especializado y
productos complementarios para el churrasco. Estas experiencias evidencian una tendencia
creciente hacia la valorizacién de la experiencia del consumidor, la calidad del servicio y la

integracion de componentes culturales en la propuesta comercial.



La ausencia de un negocio especializado que brinde una solucién integral para la
realizacion de churrascos en Puerto Rico constituye una oportunidad clara de mercado. Existen
condiciones favorables para la implementacion de un emprendimiento que articule la
produccion local de carne bovina con la venta de productos y servicios disefiados
especificamente para esta tradicion gastrondmica. Asimismo, se identifica una demanda
insatisfecha por parte de consumidores que valoran la calidad, la conveniencia y el acceso a una

oferta especializada dentro de su entorno local.

Dado el creciente interés por productos de origen local, la mejora en la calidad de vida
de los habitantes rurales y el potencial de generacion de empleo y dinamizacion econémica que
representa la creacion de pequefias empresas, este proyecto se enmarca dentro de una légica de
desarrollo econémico local con enfoque en sostenibilidad, innovacion y fortalecimiento del

tejido productivo regional.

En paises como Brasil, Argentina y Uruguay, referentes en cultura del churrasco, han
surgido modelos de negocios exitosos que vinculan la venta de carnes premium con servicios
de asesoramiento, eventos, talleres culinarios y venta de implementos. En Bolivia, aunque este
modelo esta en una etapa inicial, se han observado iniciativas similares en ciudades como Santa
Cruz o La Paz, donde algunas carnicerias han comenzado a implementar conceptos de atencion

integral para asados.

Estas experiencias demuestran que existe un mercado dispuesto a pagar por productos
de calidad y servicios complementarios que enriquezcan la experiencia del consumidor. Adaptar
este enfoque a la realidad rural amazénica implica retos especificos, pero también permite
diferenciar el negocio a través de la autenticidad, el uso de insumos locales y el conocimiento

de las précticas culturales de la poblacion objetivo.



DESCRIPCION DEL PROBLEMA

En la localidad de Puerto Rico, situada en el norte amazénico del departamento de
Pando, la préactica del churrasco forma parte esencial de las dinamicas sociales, familiares y
culturales. Se trata de una tradicion gastronomica que trasciende lo culinario, constituyendose
en un espacio de encuentro, celebracion y expresion comunitaria. No obstante, a pesar de su
relevancia sociocultural, la comunidad enfrenta una limitacion estructural importante: la
inexistencia de una oferta comercial integral que articule de manera eficiente la venta de carnes

selectas con insumos especificos y asesoramiento para la realizacion de churrascos.

Actualmente, las carnicerias que operan en la localidad ofrecen productos basicos,
mayoritariamente centrados en cortes genéricos sin diferenciacion orientada al asado, y con
escasa 0 nula incorporacion de valor agregado. Esta situacion obliga a los consumidores a
recurrir a diferentes establecimientos, tiendas de barrio, vendedores informales, para adquirir
los elementos necesarios, como carbén, utensilios, especias o incluso asesoramiento técnico en
cuanto a preparacion y coccion. Esta fragmentacion no solo encarece el proceso de compra y
resta conveniencia, sino que afecta negativamente la experiencia del consumidor,
particularmente en un entorno donde el churrasco es entendido como una préctica colectiva de

alto valor simbodlico.

Por otro lado, se observa que gran parte de los establecimientos dedicados a la
comercializacidn de carne en la regidn no cuentan con infraestructura adecuada para el manejo
seguro del producto. La deficiente conservacion en frio, la limitada tecnificacion y la escasa
capacitacion en manipulacion e higiene afectan la calidad y seguridad alimentaria, generando
desconfianza entre los consumidores. Esta situacion se ve agravada por las dificultades
logisticas propias del contexto rural amazonico: caminos en mal estado, largos tiempos de
traslado, problemas de acceso a energia eléctrica estable y escasa conectividad, lo que repercute

en la eficiencia de la cadena de suministro.

En un escenario donde la ganaderia regional presenta un crecimiento sostenido y se
perfila como una fuente confiable de abastecimiento de carne bovina, la ausencia de una

carniceria formal, especializada y equipada impide aprovechar el potencial econémico del



territorio. La desconexion entre los productores primarios y un canal de comercializacién con
enfoque en calidad y servicio constituye una barrera para el desarrollo de una cadena de valor
eficiente. Ademaés, esta falta de articulacion comercial limita las oportunidades de

diversificacion productiva, emprendimiento local y empleo digno en la comunidad.

En este marco, se identifica una necesidad no resuelta: la creacion de una empresa formal
que no solo ofrezca carne de calidad, sino que integre productos e insumos complementarios
para churrascos, en una sola propuesta de valor coherente, orientada a mejorar la experiencia
del cliente. Esta carencia evidencia una brecha entre la demanda latente de un servicio integral,
la importancia cultural del churrasco y la oferta comercial actual, que permanece estética,

fragmentada y poco innovadora.

El problema, por tanto, no se reduce Unicamente a la inexistencia de un punto de venta
diferenciado, sino que expresa una oportunidad desaprovechada en términos de desarrollo
econdémico, formalizacién empresarial, fortalecimiento de la identidad local y mejora de la
calidad del servicio alimentario en Puerto Rico. La falta de un modelo de negocio que combine
abastecimiento eficiente, asesoria técnica y valorizacion de la cultura del asado refleja una
debilidad estructural en el ecosistema comercial de la zona, y representa un obstaculo para
consolidar un sector con alto potencial de crecimiento, vinculado a practicas tradicionales,

recursos locales y preferencias del consumidor contemporaneo.



FORMULACION DEL PROBLEMA

Para la presente investigacion se ha determinado una pregunta de investigacion:

¢Cual sera el plan de negocio para una carniceria integral especializada en productos,

insumos y equipos para churrascos en la localidad de Puerto Rico?



JUSTIFICACION

La propuesta de crear una carniceria integral especializada en productos, insumos y
equipos para churrascos en la localidad de Puerto Rico, Pando, responde a una necesidad
concreta de articulacion entre tradicion cultural, desarrollo econémico local y mejora de la
calidad en la prestacion de servicios alimentarios. En un entorno donde el churrasco constituye
una préactica profundamente arraigada y recurrente en la vida comunitaria, la carencia de un
establecimiento formal que ofrezca soluciones integrales representa no solo una brecha

comercial, sino también una oportunidad estratégica para el emprendimiento rural.

Desde una perspectiva econémica, el proyecto se justifica por su capacidad para
dinamizar el mercado interno a través de la generacion de empleo directo e indirecto, la
activacion de proveedores locales y la incorporacion de actores del territorio a una cadena de
valor organizada y con proyeccion. La implementacion de una empresa formal y especializada
permitiria fortalecer el vinculo entre la produccion ganadera regional que en los Gltimos afios
ha mostrado una tendencia creciente y el consumidor final, reduciendo la dependencia de
productos importados, mejorando la calidad de los bienes ofrecidos y potenciando el consumo
de carne de origen local. En este sentido, se trata de una iniciativa alineada con los principios

de economia circular, soberania alimentaria y fortalecimiento del tejido productivo regional.

En el plano social y cultural, el emprendimiento tiene el potencial de consolidarse como
un espacio de encuentro y valorizacion de las practicas comunitarias. La creacion de una
carniceria que no se limite a vender productos, sino que ofrezca asesoramiento, experiencias,
talleres y recomendaciones culinarias en torno al churrasco, implica una resignificacion del acto
de comprar, cocinar y compartir. Esta orientacion comunitaria no solo fomenta la transmision
de saberes tradicionales, sino que contribuye a reforzar los lazos familiares y sociales en un
contexto donde las practicas colectivas son esenciales para la identidad local. Asi, el negocio no
solo atiende una necesidad comercial, sino que promueve activamente el capital cultural de la

region.

Desde un enfoque técnico y operativo, la propuesta busca implementar practicas

modernas de conservacion, manipulacion y presentacion de productos carnicos, superando los



estandares informales que adn predominan en el comercio local. La incorporacion de
equipamiento adecuado, el cumplimiento de normativas sanitarias y la formalizacion del
proceso productivo permitiran elevar los niveles de seguridad alimentaria y confianza del
consumidor. Esto resulta especialmente pertinente en un contexto como el amazonico, donde
las altas temperaturas y las deficiencias estructurales pueden poner en riesgo la calidad de los

alimentos si no se cuenta con la tecnologia minima necesaria.

Asimismo, el proyecto se alinea con las politicas publicas de desarrollo econdémico local,
que promueven la diversificacion productiva, la generacién de empleo juvenil, el impulso al
emprendimiento rural y la valorizacién de los recursos enddgenos. Su implementacién podria
convertirse en un modelo replicable para otras comunidades rurales del norte amazonico
boliviano que enfrentan desafios similares, demostrando que es posible articular tradicion,
tecnologia y rentabilidad en un solo emprendimiento. Al posicionarse como una alternativa que
combina innovacién con pertinencia territorial, el negocio propuesto aporta valor no solo al

mercado, sino también a la estrategia de desarrollo del municipio.

Por todas estas razones, la creacion de una carniceria integral especializada en
churrascos en Puerto Rico se constituye en una respuesta pertinente, viable y con alto potencial
de impacto. No se trata Gnicamente de satisfacer una demanda insatisfecha, sino de impulsar un
proceso que contribuya al bienestar economico y sociocultural de la poblacion, desde una
perspectiva sostenible y con vision de largo plazo.



5.1.

OBJETIVOS

Objetivo general

Elaborar un plan de negocio para una carniceria integral especializada en productos,

insumos y equipos para churrascos en la Localidad de Puerto Rico.

5.2.

Objetivos especificos

Analizar el comportamiento del mercado potencial para la carne bovina y los
productos complementarios para churrascos en la localidad de Puerto Rico.
Disefiar el modelo técnico-operativo de la carniceria integral, definiendo los
procesos de abastecimiento, conservacion, manipulacion y comercializacion de
carne.

Establecer la estructura organizativa, administrativa y legal del negocio
propuesto, proponiendo una distribucién funcional.

Evaluar la factibilidad econdémica y financiera del proyecto, mediante el analisis
de la inversion inicial, los costos operativos, los ingresos proyectados, el flujo de

cajay los principales indicadores de rentabilidad.



MARCO CONCEPTUAL

El marco conceptual de este plan de negocios tiene como objetivo proporcionar una base
teorica sélida que permita comprender los principales conceptos y enfoques relacionados con la
creacion de una carniceria integral especializada en productos carnicos para churrascos en la
localidad de Puerto Rico, Pando. Este apartado aborda temas fundamentales en las areas de
administracion de empresas, economia rural, gestion de la cadena de suministro y
comercializacién de carne, todos ellos esenciales para el éxito de este emprendimiento en un

contexto rural.

La relevancia de estos conceptos radica en su aplicacion directa al entorno
socioecondémico de Puerto Rico, una localidad cuya economia se basa principalmente en la
comercializacion de castafa y la ganaderia. Entender como se interrelacionan factores como el
emprendimiento rural, la cultura del churrasco y la gestién eficiente de los recursos locales
permitird que el proyecto se implemente de manera efectiva, generando beneficios econémicos
y sociales para la comunidad. A través de la incorporacion de teorias modernas y enfoques
précticos, el marco conceptual brinda una vision integral que guia la planificacion y ejecucion

de este negocio

6.1  Administracion de Empresas

La administracion de empresas es el conjunto de procesos mediante los cuales se
gestionan y coordinan los recursos humanos, financieros, materiales y tecnoldgicos para
alcanzar los objetivos de una organizacion de manera eficiente y eficaz. Esta disciplina abarca
desde la planificacidn estratégica, que define la direccion y metas a largo plazo, hasta la gestién
operativa, que asegura la implementacién efectiva de las actividades diarias. En areas rurales
como Puerto Rico, Pando, la administracién de empresas enfrenta desafios adicionales, tales
como el acceso limitado a mercados, la disponibilidad de mano de obra especializada y la
infraestructura deficiente. Para superar estas barreras, los administradores deben adoptar

enfoques adaptativos y utilizar los recursos locales de manera 6ptima (Chiavenato, 2011).
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6.2 Cultura del Churrasco

El churrasco es una tradicion profundamente arraigada en la cultura gastronémica de
América Latina, especialmente en paises como Brasil, Argentina, Uruguay y Bolivia. En su
forma mas simple, consiste en la preparacion de carnes a la parrilla o asador, tipicamente en
grandes reuniones sociales. No obstante, el churrasco es mas que una técnica culinaria;
representa un simbolo de comunidad y celebraciéon. En regiones rurales como Puerto Rico,
Pando, el churrasco no solo refuerza los lazos familiares y comunitarios, sino que también
impulsa la demanda de productos carnicos de calidad y de implementos especificos para la
preparacion de estos eventos. La popularidad del churrasco ofrece oportunidades de negocio en

la comercializacion de carne, utensilios y accesorios relacionados (Diaz Fernandez, 2015).

6.3 Economia Rural

Segun Bebbington (2007) la economia rural se define como el conjunto de actividades
productivas que se desarrollan en areas alejadas de los grandes centros urbanos, incluyendo
principalmente la agricultura, la ganaderia, y el aprovechamiento de recursos naturales. En
zonas como Puerto Rico, Pando, la economia rural es la base del sustento de la mayoria de la
poblacion, dependiendo en gran medida de la produccion y comercializacion de castafia y carne.
Sin embargo, este tipo de economia enfrenta maltiples desafios, como la baja inversion en
tecnologia, la falta de infraestructura adecuada, y la limitada diversificacion de actividades
econdémicas. La economia rural también esta influenciada por factores globales, como los
precios internacionales de los productos agricolas y la demanda de carne en mercados nacionales

e internacionales.

6.4 Estudio de Mercado

El analisis de mercado es una de las primeras etapas que un Plan de Negocios debe
contener y llevar a cabo. Es considerado fundamental ya que el resultado de esta fase
determinaréa si el producto o servicio que se planea lanzar sera aceptado o no por el publico
objetivo. Segun Caldas (2017), esta fase es considerada como métodos de descubrimiento
cientifico aplicados a la toma de decisiones de marketing, debido a su importancia en el proceso

de toma de decisiones:
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Generalmente se compone de (i) estudios de mercado: identificacion de un mercado
especifico y medicion de su tamafio y otras caracteristicas. (ii) Investigacion de producto:
identificacion de una necesidad o deseo y la caracteristica del bien o servicio que lo satisfara.
(iii) Investigacion del consumidor: identificaciobn de las preferencias, motivaciones y
comportamiento de compra del cliente objetivo. La informacién para la investigacién de
mercado se obtiene de la observacion directa de los consumidores (como en tiendas minoristas),
encuestas por correo, entrevistas telefénicas o personales y de fuentes publicadas (como datos

demograficos). (p.121)

6.5  Plan de Negocios

Un plan de negocios es un documento estratégico que describe los objetivos de una
empresa y las acciones necesarias para alcanzarlos. Este plan incluye un analisis del mercado,
la competencia, las estrategias de marketing, el modelo operativo y las proyecciones financieras.
En el contexto rural, un plan de negocios debe adaptarse a las caracteristicas especificas del
entorno, considerando factores como la disponibilidad de recursos locales, la capacidad de
acceso a mercados mas amplios y las oportunidades de integrar la economia local con cadenas
de valor regionales. El plan de negocios es esencial para minimizar riesgos y guiar el crecimiento

sostenible de la empresa en el largo plazo (Osterwalder & Pigneur, 2010).

6.6 Gestién de la Cadena de Suministro

Christopher (2011) dice que la gestion de la cadena de suministro es el proceso de
planificar, ejecutar y controlar las actividades relacionadas con el flujo de bienes y servicios
desde el proveedor hasta el consumidor final. En la industria carnica, esto incluye desde la cria
del ganado hasta el sacrificio, procesamiento, almacenamiento y distribucion de la carne. Una
cadena de suministro bien gestionada garantiza que los productos lleguen al mercado de manera
oportuna y con la calidad requerida. En areas rurales como Puerto Rico, la logistica puede ser
un desafio significativo debido a las distancias geograficas y la infraestructura deficiente, lo que

exige soluciones creativas para garantizar la frescura y calidad de los productos carnicos.
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6.7 Comercializacion de Carne

La comercializacion de carne abarca el conjunto de actividades que permiten llevar
productos carnicos desde los productores ganaderos hasta el consumidor final. Este proceso
incluye el sacrificio, el procesamiento, el empaquetado, la distribucion y la venta. En localidades
rurales como Puerto Rico, Pando, la comercializacion de carne estd vinculada estrechamente
con la produccién local, lo que permite ofrecer productos frescos y de calidad. Sin embargo,
uno de los principales desafios es la logistica para mantener la cadena de frio, esencial para la
conservacion de la carne durante su transporte y almacenamiento. La comercializacion también
depende de la capacidad de diferenciar los productos en funcion de su calidad y origen,

elementos clave para atraer a un mercado exigente (Restrepo, 2013).

6.8  Emprendimiento Rural

El emprendimiento rural se refiere a la creacion de empresas y negocios en areas rurales,
donde las condiciones socioecondmicas y de infraestructura imponen desafios especificos. Los
emprendedores rurales deben ser innovadores y flexibles, adaptando sus modelos de negocio a
las particularidades del entorno, como mercados mas pequefios, acceso limitado a
financiamiento y recursos locales. En localidades como Puerto Rico, Pando, el emprendimiento
en el sector carnico presenta una oportunidad significativa para aprovechar los recursos
ganaderos disponibles y cubrir las necesidades locales de productos de calidad, a la vez que se

genera empleo y se promueve el desarrollo econémico local (Garcia, 2018).

6.9 Analisis FODA

El analisis FODA es una herramienta de diagnéstico empresarial que permite identificar
las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de un proyecto o negocio. Este analisis
se utiliza para desarrollar estrategias efectivas que maximicen las fortalezas y oportunidades,
mientras se mitigan las debilidades y amenazas. En el contexto de un plan de negocios para una
carniceria en Puerto Rico, Pando, el analisis FODA puede ayudar a identificar las ventajas
competitivas de ofrecer productos cérnicos frescos y de calidad, mientras se desarrollan
soluciones para los desafios logisticos y de infraestructura que enfrenta la localidad rural (Hill
& Westbrook, 1997).
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6.10 Sistemas de Produccion Ganadera

Rojas (2012) dice que los sistemas de produccion ganadera son las estructuras y practicas
empleadas para la cria de animales con fines comerciales, tales como la produccion de carne,
leche o derivados. En areas rurales como Pando, la produccion ganadera suele ser extensiva,
basada en el aprovechamiento de pastizales naturales y la crianza de ganado en grandes
extensiones de tierra. Este sistema tiene el beneficio de ser sostenible y de bajo costo, pero
enfrenta limitaciones en términos de eficiencia y productividad. Los avances en tecnologia y
genética pueden mejorar significativamente la rentabilidad y sostenibilidad de estos sistemas
(Rojas, 2012).

6.11 Marketing de Productos Carnicos

El marketing de productos carnicos implica la creacion de estrategias para promover,
distribuir y vender bienes derivados de la ganaderia. Esto incluye la segmentacion del mercado,
la diferenciacién de productos y el uso de canales de distribucion eficientes. En areas rurales, el
marketing debe destacar la frescura, calidad y origen local, elementos que pueden atraer tanto a
consumidores locales como a mercados regionales. ElI uso de campafias publicitarias que
resalten los valores tradicionales del churrasco y la ganaderia local puede ser una herramienta
poderosa para posicionar los productos en el mercado (Sanchez, 2017).

6.12 Desarrollo de Cadenas de Valor

El desarrollo de cadenas de valor se refiere a la integracidn de todos los eslabones que
participan en la produccion y distribucion de un bien o servicio, con el objetivo de mejorar la
eficiencia y competitividad. En la industria carnica rural, esto incluye a los ganaderos,
procesadores, distribuidores y minoristas, que deben trabajar en conjunto para reducir costos,
aumentar la calidad del producto y mejorar el acceso al mercado. En Puerto Rico, Pando, el
desarrollo de una cadena de valor para la carne podria fortalecer la economia local, mejorando
las condiciones de los productores y generando mayor valor agregado en cada etapa del proceso
(Porter, 1998).
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6.13 Calidad en el Servicio

La calidad en el servicio se refiere a la capacidad de una empresa para satisfacer o
superar las expectativas de los clientes mediante la entrega de productos, insumos o servicios
con altos estandares. En el contexto de una carniceria integral, esto incluye desde la atencién
personalizada hasta la oferta de productos carnicos de alta calidad. La satisfaccion del cliente es
un factor clave en la retencion y fidelizacion, lo que a su vez impulsa la rentabilidad del negocio.
Ofrecer un servicio especializado, como asesoramiento sobre los cortes de carne mas adecuados
para churrascos, puede ser un diferenciador competitivo importante (Zeithaml, Bitner &
Gremler, 2009).

6.14 Desarrollo Econdmico Local

El desarrollo econdmico local es el proceso por el cual una comunidad, generalmente en
una region especifica, implementa estrategias para mejorar su bienestar econémico. Esto se
logra a través de la creacion de empleo, el fortalecimiento de la infraestructura y el fomento de
actividades econdmicas sostenibles que aprovechen los recursos disponibles. En localidades
rurales como Puerto Rico, Pando, el desarrollo economico local esta estrechamente vinculado a
la explotacion responsable de la ganaderia y otros recursos naturales, como la castafa, con el
fin de generar un impacto positivo en la calidad de vida de los habitantes (Vazquez Barquero,
2005).

6.15 Estados financieros

Son aquello que indican a los propietarios informacion para luego fijar metas de
desempefio. “Los estados financieros son una representacion financiera estructurada de la

posicion financiera y de las transacciones llevadas a cabo por una empresa” (Baena, 2014, pag.

30).

En el plan de negocios el estado financiero permitird conocer la situacién la que el
inversionista podra tomar decisiones para el fin propuesto. Y es asi que, para realizar el analisis

de los mismos, es posible referirse a los que plasma Palacios G (2013):

Este andlisis mediante los indicadores financieros se lo puede llevar a cabo por medio

de comparaciones de corte transversal o de series de tiempo. Las precauciones que se deben
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considerar al efectuar el analisis son: una sola razén no proporciona suficiente informacion; los
estados financieros que se comparan deben pertenecer al mismo afio, deben utilizarse estados
financieros auditados y es necesario que los datos hayan recibido el mismo manejo contable. (p.
77)

6.16 Tasa interna de retorno

La tasa interna de retorno. “Es aquel valor relativo que iguala el valor actual de corriente

de ingresos con valor actual de la corriente de egresos estimados” (Altuve, 2005, pag. 10).

6.17 Valor actual neto

Otro de los indicadores financieros necesarios para la realizacion de proyecto de esta

naturaleza, es el VAN, mismo que se puede definir de la siguiente manera:

En la actualidad la metodologia que se presenta y la que tiene una mayor acogida en los
ultimos tiempos consiste en el reajuste de los “flujos netos de fondos de una taza conocida” lo
que significa una media del “costo ponderado del capital” la que se determina con una base de

lo que se programo anteriormente en el capitulo de los recursos. (Altuve, 2005, pag. 13)

6.18 Mercadotecnia

La mercadotecnia se define como "el proceso mediante el cual las empresas crean valor
para los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos con el fin de captar valor de los clientes
a cambio” (Kotler & Armstrong, 2018, p. 29). Este concepto implica identificar las necesidades
y deseos existentes en el mercado, disefiar estrategias y tacticas efectivas para satisfacer dichas
demandas, y comunicar de manera adecuada el valor de los productos o servicios a los

consumidores.

6.19 Segmentacion de mercado

Es fundamental que, al desarrollar estrategias de mercadotecnia, estas se dirijan al
mercado adecuado. Para lograrlo, es esencial llevar a cabo una segmentacion de mercado, la

cual, segun Fischer y Espejo (1998), se define de la siguiente manera:
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La segmentacion de mercados es un proceso mediante el cual se identifica o se toma a
un grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el mercado en varios submercados o
segmentos de acuerdo a los diferentes deseos de compra y requerimientos de los consumidores.
La inquietud por delimitar el mercado se da porque dentro de él se presentan distintos tipos de
consumidores con diferentes necesidades y deseos. Se puede afirmar que el mercado es
sumamente heterogéneo y es necesario agrupar a los consumidores que posean las mismas

caracteristicas.

6.20 Capital social en zonas rurales

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas téacticas que la empresa utiliza
para obtener la respuesta deseada en su mercado objetivo. Esta mezcla abarca todo lo que la
empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. Las diversas opciones se
agrupan en cuatro categorias de variables conocidas como las "cuatro P" (Kotler y Armstrong,
2012, p. 51).

6.21. Modelo de negocio

El modelo de negocio describe la l6gica mediante la cual una empresa crea, entrega y
captura valor. Representa la arquitectura de los productos, servicios y flujos de ingresos de una
organizacion, incluyendo sus relaciones con proveedores, clientes y aliados estratégicos. En
contextos rurales, un modelo de negocio exitoso debe adaptarse a la disponibilidad de recursos,
patrones de consumo locales y limitaciones estructurales del entorno (Zott, Amit & Massa,
2021).

6.22. Innovacion en el comercio minorista

La innovacion en el comercio minorista implica la introduccién de mejoras en los
procesos, productos, servicios 0 modelos de negocio, con el objetivo de aumentar la eficiencia,
atraer clientes o generar ventajas competitivas. En las carnicerias integrales, esto puede incluir
desde nuevos sistemas de atencion personalizada hasta la oferta de combos tematicos o ventas
digitales (Grewal, Roggeveen & Nordfalt, 2021).
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6.23. Experiencia del cliente

La experiencia del cliente abarca todas las percepciones y emociones que un consumidor
desarrolla a lo largo de su interaccion con una marca 0 negocio. Una experiencia positiva,
especialmente en un entorno fisico como una carniceria especializada, puede traducirse en

mayor fidelizacion y recomendacion (Lemon, 2021).

6.24. Sostenibilidad en pequefios negocios

La sostenibilidad en los pequefios negocios rurales se refiere a la capacidad de operar de
manera rentable sin comprometer los recursos naturales ni el bienestar social. Iniciativas como
la compra de carne de productores locales, la reduccién del uso de plasticos o el uso de carb6n

vegetal de origen controlado contribuyen a la sostenibilidad (Kolk & Rivera-Santos, 2021).

6.25. Marketing sensorial

El marketing sensorial utiliza los sentidos para influir en la percepcion del consumidor
y motivar su decision de compra. En una carniceria, el olor de los productos frescos, la
presentacion estética y la textura de la carne tienen un rol clave en la satisfaccion del cliente
(Krishna, 2021).

6.26. Logistica de ultima milla

La logistica de ultima milla abarca el tramo final del proceso de entrega, desde el punto
de distribucion hasta el cliente final. En zonas rurales, desarrollar esta logistica de forma
eficiente implica enfrentar desafios como las distancias, el acceso limitado y la baja densidad

poblacional (Cleophas et al., 2021).

6.27. Higiene y seguridad alimentaria

Este concepto hace referencia al conjunto de practicas destinadas a garantizar que los
productos alimenticios se mantengan seguros, desde su procesamiento hasta su consumo. En
una carniceria, la seguridad alimentaria es esencial para la confianza del consumidor y para

cumplir con regulaciones sanitarias (WHO, 2021).
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6.28. Fidelizacion del cliente

La fidelizacion del cliente implica la implementacion de estrategias para que los
compradores regresen y prefieran la empresa frente a otras opciones. En un negocio de
productos carnicos, esto puede incluir programas de recompensas, descuentos 0 un servicio

altamente personalizado (Verhoef et al., 2021).

6.29. E-commerce rural

El comercio electrénico rural representa una modalidad de ventas en linea adaptada a
zonas con baja conectividad y logistica compleja. Aungue su implementacion es desafiante,
permite ampliar el alcance del negocio y facilitar las compras para clientes remotos (Gonzalez
& Miranda, 2022).

6.30. Gestidn de relaciones con proveedores

La gestion eficiente de relaciones con proveedores es crucial para asegurar el
abastecimiento continuo y de calidad de productos e insumos. Un vinculo estable permite
negociar mejores precios, coordinar entregas y garantizar la trazabilidad de los productos

carnicos (Monczka et al., 2021).

6.31. Microempresa

Una microempresa es una unidad econémica de pequefia escala que cuenta con un
numero limitado de empleados (generalmente menos de 10) y recursos reducidos. En Bolivia,

este tipo de empresas constituyen una parte vital del tejido econdémico rural (INE, 2021).

6.32. Estrategia de diferenciacion

La estrategia de diferenciacién consiste en ofrecer un producto o servicio con
caracteristicas unicas que lo distingan de la competencia. En el caso de una carniceria integral,
esta diferenciacion puede estar basada en calidad superior, asesoramiento técnico o variedad de
productos (Porter, 2021).
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6.33. Competencia en mercados locales

La competencia en mercados locales refiere al analisis de otros actores econémicos que
ofrecen productos similares en la misma regién. Identificar fortalezas y debilidades de

competidores permite establecer estrategias competitivas mas efectivas (Dibb & Simkin, 2021).

6.34. Responsabilidad social empresarial (RSE)

La RSE se refiere al compromiso que una empresa asume con la comunidad y el medio
ambiente, mas alla del cumplimiento legal. Las carnicerias rurales pueden practicar RSE a través
de buenas condiciones laborales, apoyo a ganaderos locales y practicas ambientales sostenibles
(Carroll & Brown, 2021).

6.35. Gestidn de inventarios

La gestion de inventarios implica controlar eficientemente la entrada, salida y
almacenamiento de productos, evitando tanto el desabastecimiento como la sobreacumulacion.
En productos perecederos como la carne, una gestion eficaz reduce pérdidas y mejora la rotacion
(Nahmias & Olsen, 2021).

6.36. Punto de equilibrio financiero

El punto de equilibrio financiero es el nivel minimo de ventas que permite cubrir todos
los costos sin generar pérdidas. Su andlisis permite evaluar la viabilidad y sostenibilidad de un

negocio a lo largo del tiempo (Brigham & Houston, 2021).

6.37. Planeacion operativa

La planeacion operativa traduce los objetivos estratégicos de una empresa en acciones
concretas a corto plazo. Incluye actividades diarias, asignacion de recursos y definicion de metas

de produccion y ventas (Stevenson, 2021).

6.38. Cultura de consumo

La cultura de consumo engloba los habitos, valores y preferencias de una comunidad en

relacion con el consumo de bienes y servicios. En Puerto Rico, Pando, la cultura del churrasco
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influye directamente en la demanda de productos carnicos especificos (Arnould, Price &
Zinkhan, 2021).

6.39. Comercializacién multicanal

La comercializacion multicanal consiste en ofrecer productos a través de distintos
medios, como tiendas fisicas, redes sociales y plataformas digitales. Esto permite ampliar la
cobertura del mercado y facilitar la experiencia del consumidor (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2021).

6.40. Mezcla de marketing

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas tacticas que la empresa utiliza
para obtener la respuesta deseada en su mercado objetivo. Esta mezcla abarca todo lo que la
empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. Las diversas opciones se
agrupan en cuatro categorias de variables conocidas como las "cuatro P" (Kotler y Armstrong,
2012, p. 51).

El capital social es el conjunto de relaciones, redes y normas compartidas que facilitan
la cooperacion dentro de una comunidad. En contextos rurales, este capital es fundamental para

fortalecer la confianza entre productores, proveedores y consumidores (Pretty, 2021).

6.41. Valor Actual Neto (VAN)

El Valor Actual Neto (VAN) es un indicador financiero que permite evaluar la
rentabilidad de un proyecto al calcular el valor presente de los flujos de caja futuros descontados
a una tasa de interés especifica. Segun Velayos y Morales (2020), "un VAN positivo indica que
un proyecto es rentable y que generara ganancias por encima de los costos de inversion™ (p.
123).

Este indicador sera utilizado en el plan de negocio para evaluar la viabilidad econémica

del proyecto y determinar si la inversion inicial generara retornos suficientes en el tiempo.
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6.42. Tasa Interna de Retorno (TIR)

La Tasa Interna de Retorno (TIR) es una métrica financiera que permite medir la
rentabilidad de una inversion. La TIR es la tasa de descuento que hace que el VAN de un
proyecto sea igual a cero, es decir, es la tasa minima de rendimiento que un inversor esperaria
obtener para justificar la inversion en el proyecto (Sevilla, 2024). En este plan de negocio, la
TIR seré calculada para determinar si la empresa comercializadora de madera es una inversion

atractiva desde el punto de vista financiero.
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METODOLOGIA

El enfoque metodoldgico adoptado en la presente investigacion responde a la necesidad
de estructurar de manera rigurosa y sistematica la elaboracion de un plan de negocio para una
carniceria integral especializada en productos, insumos y equipos para churrascos, ubicada en
la localidad de Puerto Rico, departamento de Pando. Para tal efecto, se ha seleccionado un
disefio de investigacién aplicado, de tipo descriptivo y con enfoque mixto, combinando técnicas
cualitativas y cuantitativas que permitan comprender tanto las dinamicas del mercado como los

aspectos técnicos, organizativos y financieros vinculados al desarrollo del emprendimiento.
7.1.  Tipo de investigacion

La presente investigacion se clasifica como aplicada, en tanto se orienta a la solucion de
un problema practico especifico: la carencia de un servicio integral para el abastecimiento de
carne y productos complementarios destinados a la preparacion de churrascos en la localidad de
Puerto Rico. Asimismo, es de tipo descriptivo, pues su objetivo es caracterizar de manera
detallada las condiciones del mercado, los procesos técnicos requeridos para el funcionamiento
del negocio, la estructura administrativa ideal y los indicadores de viabilidad econémica y

financiera del proyecto.

El disefio adoptado es no experimental y de corte transversal, basado en la observacion
directa y en la recoleccion de datos en un Unico momento temporal. La investigacion no
manipula variables, sino que analiza la realidad tal como se presenta en el contexto geografico,
econdémico y sociocultural de Puerto Rico, con el propdsito de fundamentar el disefio de un

modelo empresarial viable y contextualizado.
7.2.  Enfoque de la investigacion

El enfoque mixto resulta adecuado para abordar la complejidad del fendmeno objeto de
estudio, ya que permite combinar el analisis de datos cuantitativos con la interpretacion de
aspectos cualitativos relacionados con los habitos, percepciones y expectativas del consumidor
local. Por un lado, se requieren datos estadisticos concretos acerca del tamafio del mercado,

frecuencia de consumo de carne, disposicidn a pagar por servicios especializados, estructura de
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costos e ingresos proyectados. Por otro lado, es necesario captar la dimension subjetiva y
cultural del churrasco como practica social, asi como explorar la percepcion comunitaria sobre

la calidad, atencion y experiencia de compra.

La integracion de ambos enfoques metodoldgicos favorece un analisis mas robusto y
amplio, mejorando la validez interna del estudio y permitiendo una interpretacion mas precisa

de los factores que inciden en la viabilidad del emprendimiento.
7.3.  Método de investigacion

Esta investigacion se apoya fundamentalmente en el método inductivo, el cual parte de
observaciones particulares para alcanzar generalizaciones y patrones que puedan orientar el
disefio del negocio. A través del analisis de situaciones concretas, como el comportamiento de
compra en carnicerias locales, la valoracion de diferentes cortes de carne y el uso de insumos

para churrascos, fue posible identificar tendencias significativas del mercado local.

Complementariamente, se empled el método analitico, con el objetivo de descomponer
y examinar de manera sistematica los datos obtenidos en el transcurso de la investigacion. Este
analisis incluyd variables econdmicas, técnicas, sociales y organizativas, lo que permitid
identificar con mayor claridad las condiciones que hacen viable o no el establecimiento de una
carniceria integral en el entorno rural amazénico. La articulacion de los métodos inductivo y
analitico hizo posible construir un marco interpretativo solido sobre la realidad local, sentando
las bases para un plan de negocios coherente con el contexto.

7.4.  Técnicas y herramientas de recoleccion de la informacion

Para asegurar la recoleccion de informacién pertinente, confiable y contextualizada, se
utilizaron diversas técnicas metodoldgicas orientadas a captar tanto datos primarios como
secundarios, en coherencia con el enfoque mixto del estudio. Estas técnicas fueron
seleccionadas para comprender las dinamicas comerciales, culturales y logisticas asociadas al

mercado de carne y productos para churrascos en Puerto Rico.

e Encuestas estructuradas: Se aplicaron encuestas a una muestra representativa de la

poblacidn, con el objetivo de conocer sus habitos de consumo de carne, preferencias de
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cortes para churrascos, frecuencia de compra, nivel de satisfaccion con la oferta actual
y disposicion a pagar por productos y servicios complementarios. Esta técnica permitio
obtener informacion cuantificable esencial para el anélisis de la demanda potencial y la
segmentacion del mercado.

Analisis documental: Se revisaron fuentes secundarias, como estudios previos sobre el
mercado de carne en Bolivia, documentos técnicos del sector ganadero en Pando,
normativa sanitaria vigente, marcos regulatorios sobre alimentos y comercio minorista,
y literatura académica sobre emprendimiento rural. Este andlisis facilitdo la
contextualizacion del negocio propuesto y permitié asegurar su viabilidad legal,

operativa y sanitaria.

Como herramienta de recoleccion de informacién se utilizé un cuestionario previamente

estructurado, compuesto por preguntas cerradas y semiabiertas, organizadas en bloques

tematicos relacionados con los objetivos de la investigacion. El cuestionario fue validado

mediante prueba piloto, asegurando la claridad de los items y la pertinencia de las variables

analizadas. Su aplicacion permitié estandarizar los datos recogidos y facilitar su posterior

analisis estadistico.

Para complementar las técnicas de recoleccion de datos y garantizar la sistematicidad

del proceso investigativo, se recurrié al uso de herramientas especificas que facilitaron la

obtencién, organizacién y analisis de la informacion. Estas herramientas fueron seleccionadas

en funcidn del tipo de técnica aplicada, la naturaleza de los datos requeridos y el contexto rural

de Puerto Rico, Pando:

Cuestionario estructurado: Fue la herramienta principal utilizada para aplicar las
encuestas. Contenia preguntas cerradas de opcion multiple y preguntas semiabiertas,
organizadas en secciones tematicas alineadas con los objetivos de la investigacion. Se
utilizé una version fisica del cuestionario para zonas con baja conectividad digital, y una
version digital en Google Forms para facilitar la recoleccion en areas con mayor acceso
a internet. Esta herramienta permitié estandarizar las respuestas y facilitar el

procesamiento estadistico.
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o Ficha de registro: Para la presente investigacion se emple6 la ficha de registro como
herramienta de recoleccion de datos, la cual permitio organizar, sistematizar y sintetizar
la informacion obtenida de diversas fuentes documentales, facilitando su andlisis e

interpretacion en coherencia con los objetivos planteados.

Estas herramientas, aplicadas de manera rigurosa y complementaria a las técnicas
seleccionadas, permitieron asegurar la validez, confiabilidad y utilidad de la informacion

recopilada, fortaleciendo la base empirica y analitica del presente plan de negocio.
7.5.  Poblacion

La poblacion objeto de estudio estd compuesta por los habitantes de la localidad de
Puerto Rico, sin segmentaciones previas por edad, género o nivel socioeconémico, debido a que
el consumo de carne y la practica del churrasco son comunes a diversos grupos sociales. De
acuerdo con datos proporcionados por el centro de salud local, se estima que la poblacion total
asciende a aproximadamente 4.426 personas, distribuidas entre zonas urbanas y periféricas. Esta

cifra constituye el universo de referencia para el calculo de la muestra representativa.
7.6.  Muestra

Dado que el tamafio de la poblacion total es finito, en este caso, se estima en 4.426
personas dentro de las edades de 18 y 60, segun informacién proporcionada por el centro de
salud local, se utilizo la férmula correspondiente para determinar el tamafio optimo de la

muestra.

3 N xZ2P % Q
~e2(N—1)+Z%(P *Q)

n

Doénde:

n = tamafio de muestra.

N = Total de la poblacién,

Z = Nivel de fiabilidad o confianza mediante la tabla de distribucion del valor Z.
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P = Probabilidad de que ocurra el evento.
Q = probabilidad de que no ocurra el evento.
e = el margen de error.
Para el célculo se requieren los siguientes valores:

_ 4.426 % 1,96%0,5 * 0,5
"~ 0,052(4.426 — 1) + 1,962(0,5 * 0,5)

n

n = 355

Dado que no es factible aplicar instrumentos a la totalidad de la poblacion, se recurri6 a
un muestreo probabilistico aleatorio simple, el cual garantiza que todos los individuos tengan la
misma probabilidad de ser seleccionados, reduciendo asi el sesgo y mejorando la
representatividad de los resultados. La muestra fue calculada aplicando la formula para
poblaciones finitas, considerando un nivel de confianza del 95 %, un margen de error del 5 %,
y una proporcion de respuesta esperada del 50 %, lo cual arrojo un tamafio de muestra de 355

personas.

La muestra fue aplicada de forma estratificada en distintos sectores de la localidad,
incluyendo zonas urbanas centrales, barrios periféricos y areas rurales cercanas. Esto permitio
captar una vision amplia y diversa del mercado objetivo, identificando tanto las expectativas
generales como las preferencias especificas relacionadas con el consumo de carne y productos
complementarios para churrascos. La informacion obtenida permitié sustentar con evidencia

empirica el disefio comercial y operativo del plan de negocio.
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CAPITULO 11

DEFINICION DEL NEGOCIO

La definicidn del negocio constituye un componente esencial para delimitar la identidad
estratégica, operativa y comercial de la empresa propuesta. En este apartado se detallan los
aspectos fundamentales que configuran el proyecto, incluyendo la naturaleza juridica, el
concepto del negocio, los productos y servicios a ofrecer, asi como la misién, visién y valores
que orientaran su accionar en el mercado local. Estos elementos permitiran posicionar a la
carniceria integral de manera competitiva y diferenciada, respondiendo a las particularidades

culturales y econdémicas de Puerto Rico, Pando.

El negocio proyectado esta disefiado para atender una necesidad especifica: la escasa
oferta de carne especializada y productos complementarios para churrascos, una practica
gastrondmica profundamente arraigada en la region. A través de la integracion de servicios, el
proyecto no solo pretende cubrir la demanda actual insatisfecha, sino también aportar al
desarrollo econémico local, dinamizando la cadena productiva ganadera y fortaleciendo el
sentido de comunidad mediante una experiencia de compra integral, personalizada y

culturalmente significativa.
8.1. Naturaleza de la empresa

La empresa propuesta es una carniceria integral orientada a la comercializacion de
carnes seleccionadas y de productos especificos para la preparacion de churrascos, tales como
carbon, utensilios, condimentos y equipos de coccidn. Estara ubicada en la localidad de Puerto
Rico, departamento de Pando, y su modelo de operacion se enfocard en brindar soluciones
completas al consumidor, combinando calidad de producto, atencién personalizada y asesoria

culinaria.

La forma legal adoptada seré la de Sociedad de Responsabilidad Limitada (S.R.L.), dado
que esta estructura permite una gestion eficiente y una proteccién patrimonial adecuada para los
socios. Ademads, se adapta a la naturaleza del negocio como microempresa, y facilita su



28

inscripcion formal en el Servicio de Impuestos Nacionales (SIN), el Servicio Plurinacional de
Registro de Comercio (SEPREC) y el Servicio Nacional de Sanidad Agropecuaria e Inocuidad

Alimentaria (SENASAG), cumpliendo con todas las exigencias sanitarias y comerciales.

El negocio operara dentro del sector terciario, centrado en la comercializacion de bienes
y prestacion de servicios relacionados al consumo de carne y la cultura del churrasco. Asimismo,
se estableceran relaciones de abastecimiento directo con productores ganaderos locales, lo que
permitird asegurar la frescura del producto y promover el fortalecimiento de la economia
regional mediante encadenamientos productivos. ElI modelo de negocio se fundamenta en un
enfoque de cercania, confianza, calidad y experiencia, elementos clave para diferenciarse frente

a la competencia informal o genérica existente en la zona.
8.2.  Concepto del Negocio

El concepto central del negocio radica en brindar una solucion integral a las necesidades
de quienes practican el churrasco en Puerto Rico, ofreciendo en un solo lugar todo lo necesario
para disfrutar de una experiencia completa: carne de alta calidad, cortes especiales para asado,
productos complementarios, utensilios, asesoramiento técnico y atencién profesional. La
carniceria se proyecta como un espacio especializado y de referencia, donde el cliente no solo

realiza una compra, sino que accede a un servicio culturalmente conectado con sus costumbres.

La propuesta de valor se sustenta en tres pilares fundamentales: calidad, especializacion
y cercania. Por un lado, se comercializaran productos frescos, bien conservados y adaptados a
las exigencias del consumidor local. Por otro, se brindara asesoria personalizada sobre cortes,
técnicas de coccion y maridaje, contribuyendo a una experiencia de consumo mas completa y
satisfactoria. Finalmente, el negocio promoverd una relacion directa y horizontal con sus
clientes, construyendo confianza a través de la atencion amable, el conocimiento del producto

y el respeto a las costumbres locales.

Este enfoque integral no solo responde a una tendencia de consumo mas exigente, sino
que se alinea con el fortalecimiento de la identidad cultural y gastrondémica del municipio. Al

posicionarse como una empresa que comprende el valor simbolico del churrasco en la vida
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social de Puerto Rico, la carniceria lograra diferenciarse, fidelizar a sus clientes y sostener su

operacion en el largo plazo.
8.3.  El producto y su generacién de valor

El producto principal del negocio seré la carne fresca bovina en cortes especializados
para churrascos, tales como bife de chorizo, costilla, vacio, lomo y picanha, seleccionados
cuidadosamente de acuerdo con las preferencias del consumidor local. Estos cortes estaran
disponibles en presentaciones variadas, adaptadas a las necesidades de familias, grupos sociales
y eventos especiales. Ademas, se ofreceran productos complementarios como carbon vegetal,
parrillas, pinzas, bandejas, condimentos, adobos y salsas tipicas, configurando una oferta

integral.

La generacion de valor para el cliente se sustentara en tres ejes: producto, servicio y
experiencia. En primer lugar, se garantizard carne de origen local, con altos estandares de
frescura y manipulacion. En segundo lugar, se proporcionara atencion especializada, asesoria
sobre tipos de corte, porciones segun el nimero de comensales, técnicas de coccion y maridajes.
En tercer lugar, se promovera una experiencia de compra cercana y personalizada, donde el

consumidor se sienta atendido y comprendido en sus expectativas culturales y gastronémicas.

El valor percibido del negocio se vera incrementado al combinar productos tangibles con
servicios intangibles, como talleres, degustaciones y demostraciones, los cuales permitiran
fortalecer el vinculo emocional entre la marca y el consumidor. Esta estrategia de diferenciacion
contribuira al posicionamiento de la empresa como un referente local en carnes para churrascos,

generando lealtad, reputacion y rentabilidad sostenida.
8.4. Mision

La misidn de la empresa muestra la identidad de la empresa en este momento, y resalta

los factores principales que busca ofrecer a la poblacion en general.
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Figura 1.

Mision de la empresa
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8.5. Vision

La vision de la carniceria integral muestra la importancia que la empresa con la imagen

y el alcance que tiene dentro del norte amazonico.

Figura 2.

Vision de la empresa
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8.6. Valores

Los valores de la carniceria integral representan los principios fundamentales que
orientaran el accionar empresarial en todos sus niveles. Reflejan el compromiso con la calidad,
el respeto por la cultura local, el servicio al cliente y la responsabilidad con la comunidad. Estos

valores son pilares de la cultura organizacional y definen la manera en que la empresa se
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relacionard con sus consumidores, colaboradores y proveedores, consolidando una identidad

empresarial coherente, confiable y comprometida con el desarrollo local.

8.7.

Calidad: Garantizar productos carnicos frescos, seguros y de cortes
especializados, cumpliendo con los mas altos estandares de conservacion y
manipulacion para satisfacer plenamente las expectativas del cliente.
Responsabilidad Social: Contribuir activamente al desarrollo de Puerto Rico,
generando empleo digno, fortaleciendo la economia local y promoviendo
relaciones justas con los proveedores ganaderos de la region.

Tradicién y Cultura: Valorar y preservar las costumbres gastrondmicas
vinculadas al churrasco, reconociendo su papel como préctica social y cultural
significativa en la vida comunitaria.

Integridad: Actuar con honestidad, ética y transparencia en todas las operaciones
comerciales, respetando los derechos del consumidor y promoviendo précticas
empresariales justas.

Cercania: Construir relaciones de confianza y atencion personalizada con los
clientes, fomentando la fidelizacion mediante un trato amable, asesoramiento util
y un ambiente de atencién comunitaria.

Innovacion: Adoptar tecnologias accesibles y practicas modernas en la
conservacion, comercializacion y presentacion del producto, buscando la mejora

continua en el servicio y la experiencia del consumidor

Claves de gestion

El éxito de la carniceria integral especializada estara sustentado en una gestion eficiente

y adaptada al contexto rural, que combine calidad operativa con conocimiento del entorno y del

consumidor. A continuacion, se detallan las principales claves de gestion:

e Relacion directa con proveedores ganaderos locales: Se estableceran alianzas

estratégicas con productores de carne de la region, garantizando abastecimiento fresco,

trazabilidad del producto y fortalecimiento del tejido productivo local.
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e Estandarizacion y control de calidad: Se implementaran protocolos de
manipulacion, refrigeracion y presentacion de los productos que aseguren inocuidad
alimentaria, frescura y conservacion optima, cumpliendo con normativas sanitarias.

e Atencion personalizada y asesoramiento técnico: EIl personal serd capacitado
para ofrecer recomendaciones sobre tipos de corte, preparacion y coccién, mejorando la
experiencia del cliente y generando valor afiadido.

e Diversificacion de productos complementarios: Se incluira la oferta de
utensilios, carbon, adobos, salsas y accesorios para churrascos, integrando productos
tangibles e intangibles en una propuesta de valor completa.

e Monitoreo y retroalimentacion del cliente: Se aplicaran mecanismos sencillos
pero efectivos de evaluacion de la satisfaccion del cliente, permitiendo adaptar la oferta
y mejorar continuamente el servicio.

e Formalizacién y cumplimiento normativo: Se gestionara toda la documentacién
legal, sanitaria y tributaria correspondiente, posicionando al negocio como un referente

en el cumplimiento de buenas préacticas en el &ambito comercial y alimentario.
8.8.  Estrategia competitiva

La estrategia competitiva de la carniceria integral estara basada en la diferenciacion por
especializacion, calidad y experiencia del cliente, factores poco explotados por la competencia
local en Puerto Rico, Pando. Esta estrategia permitira destacar en un mercado que actualmente

se caracteriza por ofertas limitadas, informales o generalistas.

e Especializacion en cortes para churrascos: Se ofreceran cortes precisos y
especificos para asados, que respondan a las preferencias locales y aporten valor a
quienes celebran eventos sociales y familiares.

e Calidad garantizada en origen y conservacion: La carne provendra de
productores locales seleccionados, y sera conservada en condiciones 6ptimas,
asegurando frescura, sabor y confianza al consumidor.

e Experiencia integral para el consumidor: Mas que un punto de venta, el negocio
se convertira en un espacio de experiencia, donde el cliente podra acceder a productos,

insumos, asesoria y atencion en un solo lugar.
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e Servicio al cliente diferenciado: La atencion personalizada y el conocimiento del
cliente permitiran crear vinculos de confianza, fidelizando a consumidores que valoran
la cercania y el servicio amable.

e Oferta complementaria exclusiva: La inclusion de productos relacionados
(parrillas, carbon, condimentos) permitird aumentar el ticket promedio y diferenciarse

de carnicerias convencionales que no integran esta propuesta de valor.
8.9  Andlisis FODA

El anélisis FODA permite identificar las fortalezas y debilidades internas del negocio,

asi como las oportunidades y amenazas externas presentes en el entorno. Esta herramienta

facilita la formulacion de estrategias realistas y adaptadas al contexto especifico de Puerto Rico,

Pando.



Tabla 1.
Matriz FODA

FORTALEZAS
Acceso a carne local fresca y de calidad.
Especializacion en cortes y servicios
para churrascos.
Oferta complementaria integral (carbén,
utensilios, condimentos).
Atencion personalizada y asesoria

técnica al cliente.

DEBILIDADES
Dependencia inicial de proveedores
informales o poco tecnificados.
Necesidad de inversion en equipamiento
para refrigeracion y exhibicion.
Limitada cultura empresarial formal en

el entorno inmediato.
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OPORTUNIDADES
Tendencia creciente hacia el consumo de
carne local y especializada.

Cultura regional profundamente
vinculada al churrasco.

Escasa competencia formal en el sector
de carnes para asado.

Posibilidad de  expansion  hacia

comunidades vecinas.

AMENAZAS
Competencia informal con precios méas
bajos, pero sin estandares de calidad.
Inestabilidad de precios de insumos
complementarios como el carbdn vegetal.
Riesgos logisticos debido al acceso y
condiciones climaticas de la region.
Impactos climaticos o ambientales

imprevistos.
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MERCADO

El estudio del mercado permite identificar las caracteristicas de la oferta y la demanda,
asi como comprender el perfil del consumidor y las tendencias de consumo en la localidad de
Puerto Rico, Pando. Esta informacion es esencial para disefiar estrategias comerciales
adecuadas, identificar oportunidades de crecimiento y posicionar el negocio de manera
competitiva en un entorno que, aunque rural, presenta una fuerte cultura gastrondmica asociada
al churrasco. En este capitulo se analizan los aspectos centrales del producto mercadotécnico, el

consumidor objetivo, las necesidades que se busca satisfacer y el potencial de mercado.
9.1.  Producto mercadotécnico

El producto mercadotécnico de la carniceria integral esta constituido por una propuesta
completa que va mas alla de la venta de carne. La oferta incluye cortes frescos y especializados
para churrascos, insumos complementarios (como carbén, salsas, condimentos), utensilios
(pinzas, cuchillos, parrillas portatiles), y un servicio de asesoramiento técnico al cliente. Esta
combinacidn convierte al negocio en un proveedor integral para cualquier consumidor que desee

organizar un churrasco en condiciones dptimas.

Entre los cortes carnicos mas relevantes que integran la oferta se encuentran la costilla,
la picanha, el vacio, el bife de chorizo y el matambre, todos ellos presentados en porciones
ajustadas a las necesidades del cliente. Ademas, se ofreceran combos especiales para grupos

familiares o eventos, lo que facilitara el proceso de compra y aumentara el valor percibido.

La promesa del producto consiste en brindar carne de calidad garantizada, con frescura
asegurada mediante el cumplimiento de protocolos de conservacion y refrigeracién, y una
atencion personalizada que facilite la eleccién del producto méas adecuado segun el tipo de

evento, numero de comensales y preferencias gastronomicas.

El enfoque integral del producto permitira posicionar al negocio como el Unico en la
zona que ofrece una solucién completa para la realizacion de churrascos, lo que lo diferenciara

de otras carnicerias convencionales o puntos de venta informales.
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9.2.  Consumidor especifico

El consumidor especifico de esta carniceria integral estd compuesto por distintos grupos

que comparten una fuerte relacion cultural con el churrasco y valoran la conveniencia, la calidad

del producto y la atencién personalizada esto tomando en cuenta una primera segmentacion

demogréfica que toma en cuenta a las personas entre las edades de 18 y 60 afios de edad. Los

principales segmentos identificados son los siguientes:

Familias y grupos sociales locales. Este segmento representa el nicleo principal de la
demanda, ya que el churrasco es una practica comun durante fines de semana, feriados,
cumpleafios y eventos familiares. Estas personas valoran productos confiables, precios
accesibles y recomendaciones para organizar su compra de forma eficiente.
Organizadores de eventos y pequefios negocios gastronomicos. Incluye a personas
que ofrecen servicios de catering informal, venta de platos en ferias o preparacién de
comidas por encargo. Este grupo requiere cortes especificos y suministros en volumen,
valorando especialmente la regularidad en el abastecimiento y la presentacion
profesional de los productos.

Consumidores jovenes y adultos con ingresos medios. Este perfil tiende a buscar
soluciones practicas, productos listos para el uso y asesoramiento sobre codmo mejorar
su experiencia de coccion. Son consumidores que valoran la calidad, pero tambien la
innovacion y la presentacion de la carne.

Clientes institucionales (municipio, unidades militares, instituciones educativas).
Para eventos publicos, celebraciones locales o abastecimientos institucionales, este
grupo puede representar una demanda considerable que requiere atencion especial en

volumen, logistica y presentacion formal.

En general, el consumidor objetivo de la carniceria integral se caracteriza por su cercania

con la cultura del churrasco, su valoracion de la carne local fresca, y su interés en servicios que

mejoren su experiencia de consumo sin complicaciones logisticas.
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9.3.  Satisfaccion de necesidades y/o deseos

La propuesta de valor de la carniceria integral esta disefiada para responder a maltiples

necesidades y deseos del consumidor local, tanto en su dimension funcional como emocional:

o Calidad y frescura del producto. Los consumidores desean carne bien conservada, de
origen confiable, y en cortes que se adapten a sus preferencias. Este negocio garantiza
una cadena de frio continua, una manipulacion higiénica y una seleccién cuidadosa de
proveedores.

e Acceso a insumos en un solo lugar. Al integrar en un mismo espacio los productos
necesarios para la realizacion de un churrasco, se ahorra tiempo, se reducen costos de
desplazamiento y se mejora la experiencia de compra.

e Asesoramiento técnico y atencién cercana. Muchos consumidores requieren
orientacion sobre como preparar ciertos cortes, qué cantidad comprar segin el nimero
de invitados o0 como combinar los productos. EI negocio cubrira esta necesidad mediante
un trato personalizado y personal capacitado.

o lIdentidad cultural y disfrute social. La oferta del negocio no se limita a productos; se
vincula con la experiencia de compartir y celebrar. Satisfacer este deseo de conexién
social y cultural posiciona a la carniceria no solo como un proveedor, sino como un
aliado en la construccion de experiencias significativas.

e Relacion calidad-precio justa. EI consumidor valorard que los productos ofrecidos
mantengan un equilibrio entre precio competitivo y calidad superior. Los combos,

promociones y beneficios por fidelidad contribuiran a satisfacer esta expectativa.

Al responder eficazmente a estos aspectos, la carniceria fortalecera su posicion en el

mercado y construird una base sélida de clientes recurrentes y satisfechos.
9.4.  Potencial del mercado

El mercado local de Puerto Rico, Pando, ofrece un escenario favorable para el desarrollo
de una carniceria integral especializada, debido a varios factores estructurales, culturales y

econdémicos:
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e Cultura gastronémica establecida. El churrasco forma parte integral de la vida social
de la region, lo que asegura una demanda constante a lo largo del afio, especialmente en
fines de semana y celebraciones comunitarias.

e Ausenciade competencia formal especializada. Actualmente, la mayoria de los puntos
de venta de carne en la localidad se limitan a productos genéricos, sin segmentacion por
tipo de consumo ni atencion a los requerimientos especificos del asado.

o Crecimiento de la ganaderia regional. El incremento sostenido en la produccion de
carne bovina en el norte amazénico boliviano ofrece la posibilidad de establecer
relaciones directas con proveedores locales, reduciendo costos de transporte y
asegurando una cadena de suministro estable.

o Demanda insatisfecha de servicios integrados. La inexistencia de negocios que
integren la venta de carne con insumos, asesoramiento y utensilios especializados
representa una oportunidad de alto valor para diferenciarse y captar al consumidor que
busca conveniencia y experiencia.

o Estabilidad demografica y crecimiento poblacional. La poblacion de Puerto Rico ha
mantenido una tendencia de crecimiento estable, lo cual garantiza una base de
consumidores permanente y con habitos de consumo previsibles.

o Posibilidad de expansion a comunidades aledafias. La estructura del negocio puede
escalar a través de puntos de distribucion moviles o alianzas estratégicas en otras

localidades cercanas, ampliando su alcance y fortaleciendo su posicionamiento regional.

En conjunto, estos factores hacen evidente que el negocio no solo tiene viabilidad
comercial, sino también potencial de crecimiento, sostenibilidad operativa y posibilidad de

consolidarse como lider en su rubro en el contexto rural amazonico.
9.5. Potencial de ventas

El potencial de ventas del negocio El Palacio Gomez, una carniceria integral
especializada en productos, insumos y equipos para churrascos en la localidad de Puerto Rico,
se proyecta con altas probabilidades de éxito comercial. La practica del churrasco en esta region
no es solo una costumbre culinaria, sino una verdadera expresion cultural y social. Asi lo

demuestra el dato de que un 43% de los encuestados realiza churrascos durante fechas festivas
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y un 26,2% lo hace de forma mas frecuente, especialmente los fines de semana, revelando asi

un patron de consumo recurrente que genera una demanda continua.

A diferencia de carnicerias convencionales que se limitan a ofrecer carne de manera
genérica, El Palacio Gmez busca posicionarse como un centro integral de experiencia en torno
al churrasco. Esto significa que no solo se vendera carne de calidad, sino también se brindaran
insumos complementarios (como carb6n vegetal, condimentos, utensilios), combos completos
adaptados a la cantidad de personas y asesoramiento técnico sobre cortes y preparacion. Este
enfoque integral ha sido ampliamente validado por los consumidores: el 48,9% de los
encuestados expreso estar “definitivamente” interesado en adquirir productos complementarios
en el mismo lugar donde compra carne, mientras que otro 25,2% indicO estar interesado

“ocasionalmente”.

Ademas, el 78,7% de los consumidores afirmé que considera muy Util recibir
asesoramiento sobre los mejores cortes y como prepararlos. Este hallazgo resalta el valor de una
atencion personalizada y profesional como una ventaja competitiva. Asimismo, el 56,1%
prioriza la calidad como el principal factor al elegir carne, lo que confirma que una propuesta
de valor basada en la frescura, el corte adecuado y el buen trato serd muy bien recibida en el

mercado.



Tabla 2.

Potencial de ventas

Aspecto Analizado
Frecuencia de
consumo de
churrascos

Interés en productos
complementarios

Valor del
asesoramiento sobre
cortes y preparacion

Criterio principal de

compra de carne

Oferta actual en el
mercado local

Propuesta de valor de
El Palacio Gémez

Sustento del potencial
de ventas

Dato Relevante
43% realiza churrascos en
fechas festivas26,2% los hace
frecuentemente (fines de
semana)
48,9% esta “definitivamente”
interesado25,2% tiene interés
ocasional

78,7% considera muy util
recibir asesoramiento técnico

56,1% de los consumidores
prioriza la calidad

Limitada a carnicerias
tradicionales o tiendas
generales

Venta de carne + insumos +
combos + asesoramiento
personalizado

Demanda culturalmente
arraigada + interés en servicios
complementarios + debilidad
de la oferta actual
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Interpretacion
El churrasco es una practica
recurrente y culturalmente
arraigada en la localidad.

Existe una alta disposicion a
adquirir insumos y utensilios
en el mismo punto de venta de
carne.

La orientacion personalizada
representa una ventaja
competitiva clara frente a otras
carnicerias.

El enfoque en frescura, buen
corte y atencion profesional
sera bien recibido en el
mercado objetivo.

Se evidencia una oportunidad
para diferenciarse como un
centro integral especializado en
churrascos.

Modelo de negocio integral,
orientado a cubrir toda la
experiencia del churrasco en un
solo establecimiento.

El negocio posee condiciones
favorables para captar y
fidelizar clientes insatisfechos
con las opciones actuales.

De este modo, el potencial de ventas de El Palacio Gomez esta sustentado en una

demanda constante, consumidores culturalmente comprometidos con el producto, y una clara

insatisfaccion con las ofertas actuales, mayormente limitadas a tiendas generales o carnicerias

tradicionales que no cubren la experiencia completa del churrasco.

9.6. Pronostico de ventas

El pronostico de ventas para El Palacio Gomez, una carniceria integral especializada en

productos, insumos y equipos para churrascos, se fundamenta en las preferencias identificadas

en una muestra representativa de la poblacion econémicamente activa del municipio de Puerto
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Rico, estimada en 4.426 personas con capacidad efectiva de decision de compra. Con base en
los resultados obtenidos a través de encuestas, se han delineado tres segmentos clave de

consumo, cada uno alineado con las lineas estratégicas del modelo de negocio.

En primer lugar, un 68% de los encuestados manifestd interés en adquirir combos
completos para churrascos, que incluyan carne de calidad, carbén vegetal, condimentos y
utensilios desechables. Este grupo representa un universo estimado de 3.010 personas,
consolidandose como el segmento de mayor peso comercial. Su preferencia valida la propuesta
integral del negocio y justifica plenamente el disefio de paquetes adaptados al nimero de

comensales y al tipo de evento.

En segundo lugar, un 21% de los consumidores indico preferencia por cortes carnicos
especializados, tales como la picafia, el vacio o el bife de chorizo. Este segmento equivale
aproximadamente a 930 personas, conformado principalmente por clientes con conocimientos
previos sobre tipos de carne o con interés en elevar su experiencia gastronémica mediante

productos de alta calidad.

Finalmente, un 11% de los encuestados expreso interés en adquirir insumos y accesorios
complementarios, como carbén vegetal, salsas, bandejas de aluminio, pinzas o parrillas
portatiles. Este grupo representa a 487 personas, quienes, si bien no centran su consumo
directamente en la carne, si valoran la posibilidad de acceder a todos los elementos necesarios

para el churrasco en un mismo establecimiento.



Tabla 3.
Prondstico de ventas

% de
Preferencia

Segmento de Consumo

Combos completos 68%
(carne + insumos)
Cortes carnicos 21%
especializados (picafia,
bife, etc.)
Insumos y accesorios 11%

complementarios

Poblacién
Estimada
(sobre 4.426)
3.010 personas

930 personas

487 personas
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Descripcion e Interpretacion

Segmento principal que busca
soluciones integrales para el
churrasco. Alto potencial
comercial.
Consumidores con
conocimiento y preferencia por
cortes premium. Margen
unitario mas elevado.
Interesados en elementos
complementarios (carbon,
salsas, bandejas, etc.).
Segmento de refuerzo.

La combinacion de estos tres segmentos evidencia una demanda diversa y sustancial,

altamente compatible con la oferta diferenciadora de El Palacio Gomez. Ademas, el hecho de

gue una mayoria significativa de encuestados indico que realiza churrascos de forma frecuente,

tanto en fechas festivas como durante los fines de semana, refuerza la viabilidad comercial del

emprendimiento y permite proyectar un flujo de ventas constante desde los primeros meses de

operacion. Cabe destacar que no se abarcara la totalidad de esta demanda, puesto que existen

competencia indirecta en carnicerias de la localidad.

Figura 3.

Respuestas de la séptima pregunta de la encuesta.

]

® 2) Si, definitivamente

® b) No, prefiero comprar solo carne

c¢) No me interesa
® A) Si, definitivamente
@ B) Si, ocasionalmente

)
® C) No, prefiero comprar solo carne
)

® D) No me interesa



43

Por tanto, se prevé que la empresa pueda captar de forma efectiva a mas de 3.000 clientes
potenciales en su linea principal (combos), con una expansion progresiva hacia los otros dos
segmentos mediante estrategias de fidelizacion, promocion cruzada y mejora continua de la

experiencia de compra.
9.7.  El cliente objetivo

El cliente objetivo de El Palacio Gdmez es predominantemente adulto joven, con edades
entre los 18 y 35 afios, segmento que agrupa al 59% de los encuestados. Este grupo demografico
posee una vida social activa y una alta participacion en actividades gastronémicas familiares o
comunitarias, como lo demuestra la frecuencia con la que organizan churrascos. Asimismo, se

trata de personas que valoran el servicio personalizado, la comodidad y la calidad del producto.

En términos de género, el 38,3% de los encuestados se identifico como masculino,
mientras que el 29% como femenino, siendo el resto respuestas duplicadas o mal tipificadas.
Este dato sugiere que aunque los hombres tradicionalmente han estado asociados con la
preparacion del churrasco, las mujeres también tienen una participacion significativa en la toma
de decisiones de compra, lo que obliga al negocio a considerar una comunicacion inclusiva y

transversal.
El cliente ideal para El Palacio GOmez es una persona que:

o Busca carne fresca y cortes especiales para asados.

« Valora poder encontrar todo en un solo lugar (carne, carbén, condimentos, utensilios).

o Aprecia el asesoramiento personalizado, sobre todo si desconoce los nombres o usos de
ciertos cortes.

o [Esta dispuesto a pagar un poco mas si se le ofrece calidad, atencion y experiencia.

e Se ve atraido por promociones, combos para eventos y descuentos por fidelidad.

Este cliente es consciente, exigente y abierto a nuevas propuestas. Su fidelizacion
dependerd no solo del producto, sino del entorno del servicio: una atencion amable,

personalizada, y una experiencia de compra sencilla y confiable. Con base en este perfil, El
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Palacio Gomez puede posicionarse como el punto de referencia para todo lo relacionado con

churrascos en la localidad de Puerto Rico.
9.8. Marketing mix

El marketing mix de El Palacio Gomez ha sido disefiado en funcién de las necesidades
detectadas en el mercado local de Puerto Rico, Pando, y tomando como base los resultados
obtenidos mediante encuestas a una muestra representativa de consumidores. La estrategia
comercial se estructura en torno a los cuatro pilares clasicos del marketing: producto, precio,
plaza y promocion, los cuales permitiran consolidar el posicionamiento de la carniceria integral

como referente en el abastecimiento especializado para churrascos en la region.
9.8.1. Producto

La propuesta de valor principal de El Palacio Gomez radica en ofrecer una experiencia
integral para los amantes del churrasco. No se trata inicamente de vender carne, sino de brindar
soluciones completas que incluyan productos de calidad, servicios complementarios y
asesoramiento especializado. La encuesta revel6 que el 45,6% de los encuestados conoce los
cortes de carne para churrasco, lo que indica un mercado receptivo a una oferta diferenciada

basada en conocimiento técnico y especializacion.

Los productos que conforman la oferta de El Palacio Gomez se agrupan en tres lineas

principales:

« Cortes carnicos especializados, como picafia, vacio, costilla, bife de chorizo y lomo, en
presentaciones adaptadas a la demanda local.

o Combos completos para churrascos, que incluirdn carne, carbén vegetal, condimentos,
utensilios y guias préacticas, disefiados para grupos de diferentes tamafios (familias,
parejas, eventos).

e Insumos y accesorios complementarios, como parrillas portéatiles, cuchillos, bandejas,

encendedores ecoldgicos, y salsas artesanales.
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Cabe destacar que el 35,1% de los encuestados prefirid el vacio, sequido por un 34,6%
que se inclind por la picafia, lo cual define con claridad los productos que deben recibir mayor

protagonismo en los puntos de venta.

Figura 4.
Preferencia de la poblacién para los cortes de carnes.

@ a) Bife de chorizo
34,6% @ b) Vacio
c) Costilla
®d
Qe

)
) Picafia
) lomo

_—— |
‘

9.8.2. Plaza

La estrategia de distribucion de El Palacio Gémez contempla una combinacion de
presencia fisica bien ubicada, cercania al cliente mediante canales moviles, y una oferta que se
adapta a la geografia y dinamica comercial de Puerto Rico. En este municipio amazénico, la
dispersion de barrios, la informalidad comercial y la limitada conectividad logistica hacen que
el éxito de un negocio dependa tanto de su visibilidad como de su capacidad de acercarse al

consumidor.

El canal principal seréa el local comercial, disefiado como un espacio moderno, higiénico,
accesible y funcional, donde los clientes puedan encontrar en un solo lugar todo lo que necesitan

para organizar un churrasco. Este establecimiento contara con:

« Areas diferenciadas para carnes, accesorios e insumos.
o Céamaras de refrigeracién y vitrinas con temperatura controlada.
« M0ddulos de atencion personalizada y asesoria técnica.

e Sector de empaquetado y despacho rapido para pedidos por encargo.

La ubicacion del local se definira estratégicamente en el centro urbano de Puerto Rico,

en una zona de alto transito peatonal y facil acceso desde los barrios residenciales. Se dara



46

prioridad a espacios cercanos a ferias, mercados y vias principales, con sefialética visible y

horario extendido durante fines de semana.

Ademas, para ampliar el alcance geografico del negocio, se estableceran canales

complementarios:

e Reparto a domicilio en tramos definidos del casco urbano y periferias, mediante
vehiculos adecuados para transporte refrigerado. Este servicio sera especialmente
promocionado los fines de semana y en fechas especiales.

e Puntos de venta moviles que operen en comunidades rurales cercanas, ferias dominicales
y eventos populares. Estos puntos ofreceran una version simplificada del catalogo, con
combos listos y promociones exclusivas.

« Encargos anticipados via WhatsApp o redes sociales, donde los clientes podran consultar

disponibilidad, hacer reservas y coordinar la entrega.

Segun los datos de la encuesta, el 40,3% de los encuestados compra actualmente en
carnicerias, mientras que el 27,1% lo hace en tiendas, lo que indica que si bien existe una
costumbre de acudir a puntos fisicos, aun no se ha desarrollado una experiencia de compra
especializada. El Palacio Gomez llenara ese vacio, creando un entorno donde la experiencia

supere a la mera transaccion.

Figura 5.
Preferencia por los clientes potenciales para puntos de venta

® a) Tienda
@® b) Carniceria

B) Carniceria
@ A) Tienda
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9.8.3. Promocion

La estrategia promocional de El Palacio Gomez se fundamentara en comunicar con
claridad su propuesta de valor diferenciadora: una carniceria especializada que ofrece mucho
mAas que carne, con atencion personalizada, productos complementarios y conocimiento técnico
para mejorar la experiencia del cliente. La promocion no solo buscard atraer clientes nuevos,

sino también construir relaciones de fidelidad sostenida.

Las herramientas promocionales estaran alineadas con los canales de comunicacion méas
utilizados en la region, la cultura local y las fechas clave del calendario gastronémico. A partir

de los datos obtenidos en la encuesta, se definieron las siguientes estrategias:
1. Tipos de promaociones preferidas

El 40,4% de los encuestados manifestd que las promociones de descuento en producto
son las mas atractivas, seguidas por las ofertas por volumen (24,1%) y los combos para eventos

(18%). Por lo tanto, se implementaran:

« Descuentos semanales en cortes especificos.
e Combos familiares o para eventos con precio promocional y obsequios.

« Bonificaciones cruzadas, como llevar una salsa artesanal al comprar dos kilos de carne.

Figura 6.
Promociones para el proyecto

@ a)Descuento en producto

@ b)Oferta por volumen
c)Combo para evento

@ d)Producto exclusivo
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2. Asesoramiento como valor agregado

Una estrategia clave sera posicionar a El Palacio Gomez como un referente de confianza.
El 78,7% de los consumidores considerd6 muy util recibir asesoramiento sobre los cortes y su

preparacion, lo que seréa aprovechado mediante:

e Mini cépsulas en redes sociales con consejos y recetas.

o Videos explicativos dentro del local.

e Atenciéon en mostrador con personal capacitado para sugerir el mejor corte segln
ocasion, numero de comensales o0 método de coccién.

e “Guia rapida del buen churrasco” en formato impreso.

Figura 7.
Utilidad sobre el asesoramiento

@ 2) Si me parece muy util
@ b) No, prefiero elegir por mi cuenta
c) No me interesa
@ b) Algo Util dependiendo de la ocasion
@ c) No, prefiero elegir por mi cuenta

3. Promocidn en redes y medios locales

Se desarrollara una presencia activa en plataformas como Facebook e Instagram, con
publicaciones periddicas que incluyan fotografias de clientes satisfechos, encuestas interactivas
para conocer las preferencias del publico, sorteos y anuncios de ofertas especiales. Ademas, se
aprovechara la difusion en grupos de WhatsApp barriales, compartiendo semanalmente listas
de precios actualizadas y promociones exclusivas. Estas acciones se complementaran con
alianzas estratégicas en eventos locales —como festividades, ferias y actividades deportivas—
para ofrecer productos, realizar degustaciones o auspiciar parrilladas comunitarias,

fortaleciendo asi la conexion directa con la comunidad y ampliando el alcance de la marca
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e Presencia activa en Facebook e Instagram, con publicaciones periddicas, encuestas
interactivas, sorteos y fotos de clientes.

o Difusién en grupos de WhatsApp barriales con listas de precios semanales y
promociones.

e Alianzas con eventos locales (festividades, ferias, actividades deportivas) para entregar

productos o auspiciar parrilladas comunitarias.
4. Fidelizacion y atencion personalizada

Se implementara un programa de tarjetas de cliente frecuente, que permitira acumular
beneficios o descuentos especiales segun el volumen y la frecuencia de compra. La atencion
sera personalizada, identificando a los clientes por su nombre y registrando sus preferencias
para ofrecer recomendaciones y cortes que se ajusten a sus gustos. Ademas, se realizaran
encuestas periodicas para recibir sugerencias y evaluar la satisfaccion del servicio, reforzando
el vinculo emocional con el cliente y asegurando que cada experiencia de compra sea positiva,

cercana 'y memorable

o Tarjetas de cliente frecuente con beneficios acumulativos.
« Atencion por nombre y preferencias registradas.
« Encuestas periddicas para conocer sugerencias y reforzar el vinculo emocional con el

cliente.

En sintesis, la estrategia promocional de El Palacio Gémez estard basada en comunicar
calidez, confianza y especializacion, conectando con el imaginario local del buen churrasco y

diferenciandose claramente de cualquier carniceria tradicional.
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Figura 8.

Imagotipo de la empresa.

EL PALACIO GOMEZ

S PASION POR EL FUEGO,
B v
OR EN cADA CO

El logotipo de Carniceria El Palacio Gomez ha sido disefiado para transmitir identidad,
tradicion y especializacion en productos carnicos para churrascos. La eleccion del fondo en
textura de madera evoca calidez, autenticidad y un entorno rustico vinculado con la tradicién
ganadera y la cultura del asado. La imagen central del toro, con sombrero vaquero, refuerza el
vinculo con la ganaderia regional y afiade un toque de cercania y personalidad, destacando la
procedencia local y el caracter distintivo del negocio. Las espadas cruzadas aluden directamente
al churrasco, elemento central del servicio, y remiten visualmente al fuego y la parrilla. La
tipografia utilizada en el nombre de la empresa es robusta y clasica, en tonos rojo y beige que
reflejan fuerza, confianza y sabor, mientras que el eslogan “Pasion por el fuego, sabor en cada
corte” refuerza emocionalmente la propuesta de valor: experiencia, calidad y tradicion en cada
producto ofrecido. En conjunto, el logotipo comunica una marca sélida, con identidad regional,

pasion por el oficio y compromiso con el cliente.



Figura 9.
Etiqueta para los productos

LACIO GOMEZ

PASION POR EL FUEGO,

o) elpalaciogomez
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9.8.4. Precio

La politica de precios de El Palacio Gomez se estructura bajo una légica de equilibrio

entre accesibilidad econdmica, percepcion de calidad y valor agregado. En el contexto de Puerto

Rico, donde el poder adquisitivo es moderado pero la cultura del churrasco estd muy arraigada,

el consumidor demuestra una fuerte preferencia por productos que justifiquen su inversion no

solo por su bajo costo, sino por los beneficios que obtiene al adquirirlos. Esto se ve reflejado en

los datos de la encuesta, donde el 56,1% de los encuestados identificd la calidad como el

principal criterio al momento de comprar carne, superando ampliamente al 33,4% que priorizo

el precio, y al 21,2% que se inclind por la frescura.

Esta informacion es clave para determinar una estrategia de precios que no compita por

ser la mas baja, sino por ser la més justa en relacion al valor que se entrega. La estructura de

precios se definird segn los siguientes pardmetros:

Estrategia de precios por valor percibido: los productos no se venderdn como
genéricos, sino como parte de una experiencia superior. Cortes especiales como la picafia
o el vacio serdn presentados como premium, con una atencion cuidada y asesoria
profesional, lo cual permitird aplicar precios ligeramente superiores al promedio del
mercado informal.

Precios escalonados y adaptables: los combos para churrasco se ofreceran en versiones
basicas, familiares y para eventos, con precios diferenciados segin cantidad, variedad
de cortes e inclusién de insumos. Esto permitira atender tanto a consumidores con bajo
presupuesto como a clientes dispuestos a pagar mas por conveniencia y personalizacion.
Descuentos por volumen y programas de fidelidad: se implementaran esquemas que
incentiven la recompray la preferencia sostenida, como descuentos progresivos por kilos
0 cortes adquiridos, acumulacién de puntos, o beneficios exclusivos por compras
regulares.

Precios psicolégicos y de referencia: se cuidara que los precios terminados en "0.90" o
"0.80" faciliten la percepcion de economia, sin devaluar el producto. Asimismo, se
estableceran precios de referencia visibles para reforzar la idea de que El Palacio Gomez

ofrece mas por el mismo o un menor valor total.
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e Analisis continuo del entorno: se monitorearan periédicamente los precios de
competidores directos e informales, asi como la evolucion de los costos de insumos

(carne, carboén, condimentos) para ajustar margenes sin comprometer la rentabilidad.

Esta estrategia se alinea con la realidad econdmica local, evita competir en un mercado
de precios bajos donde predominan actores informales, y posiciona al negocio como un
proveedor confiable y diferenciado, donde el cliente percibe que su dinero se traduce en una

experiencia superior.

Figura 10.
Factores mas importantes al comprar carne

m Calidad = Precio Frescura

El gréfico muestra los factores que los consumidores consideran mas importantes al
momento de comprar carne en la localidad de Puerto Rico, Pando. La opcion mas valorada es
la calidad, elegida por el 56,1 % de los encuestados (230 personas), seguida por el precio, con
un 33,4 % (137 personas), y finalmente la frescura, con un 21,2 % (87 personas). Estos
resultados reflejan una clara preferencia por productos carnicos de alta calidad, lo cual respalda
la propuesta de valor del negocio El Palacio Gomez, orientado a ofrecer cortes especializados y
carne con altos estandares de excelencia.
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OPERACIONES

El capitulo de Operaciones describe como El Palacio Gémez organizara y ejecutara su
funcionamiento interno para ofrecer productos y servicios de alta calidad de forma eficiente,
segura y adaptada a las necesidades de los consumidores locales. La gestion operativa serd el
pilar que permitira garantizar frescura, higiene, atencion personalizada y entrega oportuna,
factores esenciales para la satisfaccion del cliente y la consolidacion del posicionamiento del

negocio en el mercado local.

El enfoque operativo integra aspectos clave como el aprovisionamiento de carne, la
gestién de inventarios e insumos, el acondicionamiento del local comercial, los protocolos de
atencion y servicio, y los procedimientos de distribucion y promocion. Esta estructura permitira
no solo cumplir con los requisitos técnicos y sanitarios establecidos por las autoridades
competentes, sino también asegurar una experiencia de compra diferenciada para el consumidor

final.

10.1. Descripcion técnica y funcional del producto

Los productos ofrecidos por El Palacio Gomez estan disefiados para responder a una
demanda especifica: la necesidad de contar con todos los elementos necesarios para realizar un
churrasco, en un solo lugar, con calidad garantizada. A partir del analisis de mercado, se
establecid que la propuesta de valor debia integrar tanto productos carnicos especializados,

como insumos complementarios y servicios de asesoramiento.
a) Cortes carnicos especializados

Los principales productos cérnicos incluyen cortes tradicionales y premium,
seleccionados cuidadosamente de acuerdo con los habitos de consumo locales:

e Picafa
¢ Vacio
e Costilla

o Bife de chorizo
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e Matambre y lomo

Estos cortes se presentan en porciones adaptadas para consumo familiar, eventos
pequefios o ventas por kilo, en empaques limpios, rotulados y conservados bajo refrigeracion

con temperatura controlada.

b) Combos integrales para churrascos

El Palacio Gomez ofrecera combos disefiados para diferentes cantidades de personas (4,

8 0 12 comensales), que incluiran:

o Carne seleccionada segun preferencia del cliente
o Carbon vegetal de alta combustion
e Condimentos y salsas (alifios secos y humedos)

o Utensilios basicos: bandejas de aluminio, servilletas, encendedores

Esta integracion convierte al producto no solo en un bien tangible, sino en una solucion

completa, que ahorra tiempo, asegura calidad y mejora la experiencia del cliente.

¢) Insumos y accesorios complementarios

Adicionalmente, se comercializaran productos funcionales para la preparacion del

churrasco:

e Pinzas, cuchillos y parrillas portatiles

o Kits de limpieza post-asado

Cada producto sera exhibido con fichas informativas y ejemplos de uso, permitiendo al

cliente seleccionar con confianza.

d) Servicio técnico y asesoramiento

Una parte clave del producto es el servicio, ya que el 78,7% de los encuestados valoro

altamente recibir asesoramiento sobre cortes y preparacion. Por ello, se incorporara:
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e Personal capacitado en atencion técnica
o Guias impresas con sugerencias de coccion y porciones
« Recomendaciones personalizadas en base al nimero de comensales o evento

e Publicaciones informativas en redes sociales y material visual en tienda

Esta dimension funcional del producto seré decisiva para consolidar la reputacion del

negocio como especialista en churrascos
10.2. Caracteristicas de la calidad del producto

La calidad es uno de los principales diferenciadores de El Palacio Gomez. Segun la
encuesta, el 56,1% de los consumidores prioriza la calidad al momento de elegir carne, lo que
justifica un enfoque integral en control de calidad desde la recepcion de insumos hasta la entrega

final.

a) Proceso de seleccion de proveedores

Se trabajara con ganaderos locales priorizando:

e Animales criados en pasturas naturales

e Transporte en frio desde el matadero

« Documentacion sanitaria (SENASAG)

o Trazabilidad y condiciones de faena adecuadas

Los acuerdos con proveedores incluiran visitas periodicas, pruebas de lote y revision de

cumplimiento normativo.

b) Control de temperatura y conservacion

La carne sera almacenada y expuesta en cdmaras y vitrinas refrigeradas, cumpliendo con
normativas de inocuidad alimentaria. Se implementaran controles diarios de temperatura (0 °C

a 4 °C) y rotacion FIFO para garantizar frescura.
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¢) Procesos de manipulacion y presentacion
El personal operativo sera capacitado en:

e Técnicas de corte limpio
« Higiene en el manejo de alimentos
e Empaque en bolsas selladas y etiquetadas

o Presentacion estética de combos y bandejas

Todo producto incluird informacion sobre fecha de envasado, tipo de corte, peso y
precio, cumpliendo asi con la Ley General de Derechos del Consumidor.

d) Aseguramiento de calidad en insumos

El carbdn vegetal, los condimentos, utensilios y demas productos seran adquiridos a
proveedores verificados, priorizando aquellos que cuenten con licencias sanitarias y que

aseguren presentacién adecuada y durabilidad del producto.
e) Personalizacién del pedido
Como estrategia de fidelizacion y atencion diferenciada, se permitiré al cliente solicitar:

o Composicidn especifica del combo
o Cortes a pedido (gramaje, forma, grosor)
e Sustituciones dentro del mismo rango de valor

e Preparacion anticipada para entrega puntual

Este nivel de flexibilidad, sumado a una atencion cercana y profesional, incrementara la

percepcion de valor y satisfaccion general del cliente
10.3. Organigrama de la empresa

Dado que EI Palacio Gomez es un emprendimiento en etapa inicial con recursos
limitados y un espacio fisico reducido, se ha disefiado un organigrama compacto, funcional y

de bajo costo operativo, ideal para garantizar el cumplimiento de todas las funciones esenciales
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sin generar una carga econémica innecesaria. Esta estructura permite a la empresa operar de
manera eficiente, enfocandose en la calidad del producto, el servicio personalizado y el control

directo del negocio por parte del propietario.

La empresa contara con un equipo minimo, conformado por tres personas en total, cuyas
responsabilidades estaran claramente delimitadas, pero con la suficiente flexibilidad para
colaborar mutuamente segun las necesidades diarias. Esta estructura esta pensada para facilitar
la toma de decisiones, optimizar el uso del espacio y adaptarse a la demanda variable del

mercado local.
* Gerencia General (1 persona)

En la cuspide de la organizacion se encuentra la Gerencia General, a cargo del
propietario del negocio. Este rol serd fundamental no solo para liderar el proyecto, sino también

para garantizar una administracion responsable y sostenible. Las funciones especificas incluyen:

e Toma de decisiones estratégicas

« Coordinacion general de las operaciones

e Supervisién del area de ventas, atencién al cliente y produccion
o Gestion de relaciones con proveedores y autoridades sanitarias
o Elaboracion y control de presupuestos

« Registro contable basico (ingresos, egresos, flujo de caja)

o Presentacion de reportes para fines tributarios

e Tramites legales y administrativos (impuestos, licencias, permisos)

Al asumir directamente el area administrativa y contable, el gerente general reduce la
necesidad de contratar personal adicional, lo que representa un importante ahorro en los costos

fijos del emprendimiento.
* Produccion y Atencion al Cliente (1 persona)

Esta persona sera responsable de todas las tareas operativas vinculadas al manejo del

producto, la atencion directa al cliente y el cumplimiento de las normas sanitarias. Su rol abarca:
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e Recepcién y almacenamiento de la carne e insumos

e Preparacion y empaque de los cortes y combos

« Mantenimiento de vitrinas refrigeradas y limpieza del area de atencion

e Atencion directa en mostrador, brindando recomendaciones sobre productos
« Control de inventario de productos carnicos

e Apoyo en la reposicion de insumos en exhibicion

Dado que el 78,7% de los encuestados manifesto valorar el asesoramiento personalizado,
este trabajador sera capacitado en cortes, gramajes sugeridos, técnicas basicas de coccién y

manejo seguro de alimentos, para brindar una atencion informada y cordial.
* Logistica y Distribucion (1 persona)

El encargado de esta area tendré bajo su responsabilidad la organizacién interna del stock

y la gestion de entregas dentro de la zona urbana de Puerto Rico. Sus tareas seran:

« Control de inventarios de insumos no perecederos (carbon, condimentos, utensilios)
« Embalaje de pedidos segun formato de combo

o Coordinacion y ejecucion de entregas a domicilio

e Organizacion del espacio de almacenamiento

o Cargay descarga de productos desde proveedores

Esta persona debera tener habilidades basicas de organizacion logistica, puntualidad y
buen trato con el cliente al momento de realizar entregas. Su trabajo sera clave para mantener

un flujo de operacion eficiente y cumplir con los tiempos de atencién acordados.
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Figura 11.

Organigrama de la empresa

GERENCIA

GENERAL
Y,
Prqquccién y Logistica y
Atencion al Cliente Distribucion

10.4. Proceso de Produccion

El proceso de produccion en El Palacio Gémez ha sido estructurado para asegurar el
manejo eficiente de los productos carnicos, insumos complementarios y combos para
churrascos, con un fuerte énfasis en la higiene, la frescura y la atencion personalizada al cliente.
A pesar de ser una microempresa con estructura operativa reducida, la empresa ha definido con
claridad cada fase del proceso productivo, desde la adquisicidn de la carne hasta la entrega final

del producto al cliente.

El modelo adoptado se basa en el aprovechamiento éptimo de recursos, la polivalencia
del personal y la aplicacién de estandares de calidad e inocuidad alimentaria, adecuados al

entorno rural amazonico y a las exigencias del consumidor local.

10.4.1. Adquisicion de la carne y productos complementarios

El proceso inicia con la compra de materia prima, principalmente carne de res, la cual
es adquirida semanalmente de proveedores locales o regionales previamente seleccionados por

su confiabilidad, calidad del producto y cumplimiento de las normativas sanitarias. EI Gerente
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General, quien también cumple funciones de administracién, es el encargado de negociar los
precios, verificar los certificados de sanidad (emitidos por SENASAG o la autoridad

competente) y organizar el cronograma de abastecimiento en funcion de la demanda estimada.

Ademas de la carne, en esta etapa también se realiza la compra de insumos clave para la
integracion de los combos: Carbén vegetal, Condimentos y alifios, Bandejas de aluminio y
utensilios desechables, Salsas y guarniciones complementarias Estas compras son planificadas
con base en la rotacion de productos, los reportes de ventas de semanas anteriores y las

proyecciones para eventos o fechas festivas.

10.4.2. Recepcidn, control y almacenamiento

Una vez recibida la carne y los insumos, se procede a su revision y almacenamiento. La
carne es verificada visual y sensorialmente (color, olor, textura), para asegurar que cumpla con
las condiciones optimas de frescura. Se almacena en cdmaras o vitrinas refrigeradas entre 0 y

4 °C, siguiendo las normativas del Reglamento Sanitario de Alimentos.

Los productos secos y complementarios se organizan en estantes separados, clasificados
por tipo y lote. El encargado de logistica se encarga de: Registrar las entradas de inventario,
Colocar fechas de recepcion en etiquetas visibles, Aplicar el sistema PEPS (primero en entrar,
primero en salir), Este paso garantiza el correcto manejo de los insumos y minimiza los riesgos

de desperdicio o pérdida por caducidad.

10.4.3. Corte y dimensionado

Una vez recibida la carne y los insumos, se procede a su revision y almacenamiento. La
carne es verificada visual y sensorialmente (color, olor, textura), para asegurar que cumpla con
las condiciones 6ptimas de frescura. Se almacena en camaras o vitrinas refrigeradas entre 0 y

4 °C, siguiendo las normativas del Reglamento Sanitario de Alimentos.

Los productos secos y complementarios se organizan en estantes separados, clasificados
por tipo y lote. El encargado de logistica se encarga de: Registrar las entradas de inventario,

Colocar fechas de recepcion en etiquetas visibles, Aplicar el sistema PEPS (primero en entrar,
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primero en salir). Este paso garantiza el correcto manejo de los insumos y minimiza los riesgos

de desperdicio o pérdida por caducidad.

10.4.4. Empaque y armado de combos

Los productos son agrupados en combos segun el pedido del cliente. Los combos méas
comunes incluyen carne (en porciones segin numero de personas), carbon, condimentos y
utensilios. EIl colaborador de logistica prepara los pedidos agrupando: Los productos carnicos
frescos, Insumos complementarios envasados o embolsados, Elementos promocionales si aplica

(recetario, salsa extra, etc.)

El empaque se realiza en bolsas biodegradables o cajas reforzadas, con proteccion
térmica si es necesario. Esta etapa es clave para garantizar que el cliente reciba un producto

completo, organizado y visualmente atractivo.

10.4.5. Acabado

Los productos carnicos listos para la venta directa se exhiben en vitrinas refrigeradas, con
iluminacion adecuada y una disposicion limpia y clara. Los combos se conservan en camaras
listas para entrega rapida. El colaborador de produccion revisa periodicamente: La temperatura
de las vitrinas (registro en bitacora), El estado visual de los productos, La necesidad de rotar
productos proximos a su vencimiento. Se aplica control de inventario diario para evitar pérdidas

y garantizar que el stock esté alineado con las ventas proyectadas.

10.4.6.  Atencion al cliente y entrega

Cuando el cliente se presenta en el local, el colaborador responsable de produccion
también asume el rol de atencion. Brinda asesoramiento sobre: Cortes ideales segun tipo de
preparacion, Recomendaciones sobre cantidad para determinado numero de personas, Uso de

insumos adicionales (salsas, condimentos)

Una vez seleccionado el producto, se procede al cobro y entrega inmediata. En el caso
de pedidos para eventos o ventas por delivery, el encargado de logistica organiza la entrega
segun rutas planificadas. La entrega se realiza en horarios pactados con el cliente,
asegurando que el producto llegue en condiciones 6ptimas.
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10.5. Maquinariay Equipos

La operacion eficiente de “El Palacio Gomez” depende del uso de una infraestructura
basica pero funcional, que garantice la adecuada manipulacion, conservacion y presentacion de
los productos carnicos, asi como la oferta complementaria de insumos para churrascos. Dado
que se trata de un emprendimiento de escala reducida, la seleccién de equipos se ha realizado
priorizando la funcionalidad, el bajo consumo energético, la facilidad de mantenimiento y el

aprovechamiento del espacio disponible:

o Refrigerador horizontal de doble tapa.- Disefiado para la conservacion a
largo plazo de carnes y productos procesados, este congelador no solo garantiza la
congelacion efectiva de los insumos, sino que permite exhibir los productos al cliente,
facilitando la venta de carnes porcionadas, embutidos u otros articulos con menor
rotacion. Su estructura vertical permite el aprovechamiento del espacio en altura, algo

esencial en establecimientos pequefios.

Figura 12.
Refrigerador horizontal de doble tapa

o Cortadora de carne industrial (eléctrica). - Equipo esencial para ofrecer
cortes uniformes, precisos y en el punto requerido por los clientes. Esta maquina permite
realizar cortes tanto gruesos como finos, adaptandose a las especificaciones de los
consumidores y contribuyendo a la estandarizacién del servicio. También minimiza el
esfuerzo fisico del operador, mejorando la productividad y reduciendo el riesgo de

accidentes laborales.
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Figura 13.
Cortadora de carne

o Balanza digital electronica con visor. - Este equipo es indispensable para
garantizar una atencion transparente y confiable, ya que permite pesar con precision los
productos vendidos. Las balanzas modernas con visor dual permiten que tanto el
operador como el cliente visualicen el peso, precio por kilogramo y el total a pagar,

mejorando la experiencia de compra y fomentando la confianza.

Figura 14.
Balanza digital
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o Mesa de acero inoxidable para cortes y preparacion. - Una superficie de
trabajo higiénica y resistente, indispensable para la manipulacion de productos carnicos.
Las mesas de acero inoxidable cumplen con las normativas sanitarias vigentes y facilitan
el proceso de corte, marinado y empaque de las carnes. Su superficie lisa y facil de

limpiar es ideal para garantizar la inocuidad alimentaria.

Figura 15.
Mesa de acero inoxidable

10.6.1 Requerimiento de mueblesy enseres

En la siguiente tabla, se especifican los diferentes muebles y enseres que seran
necesarios para llevar a cabo la produccién de madera:
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Tabla 4.

Muebles y enseres para el departamento de produccion

Precio Precio

Cantidad Fotografia Descripcion unitario  total

1 Estantes de madera 1.700,00 1.700,00
4 Sillas de madera sencilla 90,00 360,00
2 Mesas de madera 800,00 1.600,00
1 Escritorios de madera 1.500,00 1.500,00
1 Sillas Giratorias Semi Ejecutiva 380,00 380,00

TOTAL 5.540,00



67

10.7. Insumos

Los insumos representan los recursos materiales indispensables para la operacién diaria
de El Palacio Gémez, permitiendo la elaboracion, armado y comercializacion de combos para
churrascos, asi como la atencion al cliente con productos de calidad. La seleccién de insumos
ha sido realizada en funcién de la eficiencia operativa, la durabilidad de los productos y la

preferencia de los consumidores locales.
A continuacion, se detallan los principales insumos requeridos por la empresa:

o Carne de res fresca y seleccionada: Es el insumo principal del negocio. Incluye cortes
como picafa, vacio, costilla, bife de chorizo y lomo. La carne debe provenir de
proveedores certificados y cumplir con controles sanitarios vigentes. Se busca que sea
fresca, con buen marmoleo y conservacion en frio constante.

o Carbdn vegetal: Esencial para el armado de los combos, el carbén debe ser de calidad
premium, con buena combustion, bajo residuo de cenizas y sin quimicos afiadidos. Se
prioriza el uso de carbon vegetal de origen local, como el producido en comunidades
rurales de la region.

o Condimentos y salsas: Se incluyen alifios secos (ajo en polvo, pimienta, sal parrillera)
y salsas humedas (chimichurri, barbecue, salsa criolla), seleccionadas en envases
individuales o pequefios frascos. Deben tener registro sanitario y fecha de vencimiento
visible.

o Insumos de empaque: Incluyen bolsas sellables, bandejas de polietileno, film plastico
y etiquetas adhesivas para informacién de producto. Estos elementos permiten una
presentacion higiénica, segura y atractiva del producto, ademéas de facilitar su
conservacion.

o Utensilios complementarios: Para completar la experiencia del churrasco, los combos
pueden incluir pinzas metalicas, encendedores ecoldgicos, servilletas, bandejas
desechables o tablas de picado. Estos accesorios aportan valor agregado al cliente final.

e Articulos de limpieza e higiene: Cloro, detergente, desinfectante, guantes de nitrilo,
papel toalla, alcohol en gel, bolsas de basura y pafios de limpieza son fundamentales

para el cumplimiento de normas de inocuidad alimentaria en el &rea de trabajo.
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e Equipos de proteccion personal (EPP): Aungue el equipo de trabajo es reducido, se
requiere el uso de delantales plasticos, guantes resistentes al corte, gorros sanitarios y

mascarillas, especialmente durante la manipulacion de alimentos.

Cada uno de estos insumos es gestionado de manera responsable para asegurar la
rotacion eficiente del inventario, la calidad del producto final y la satisfaccion del cliente,

evitando el desperdicio y optimizando los costos operativos del emprendimiento.
10.7. Proveedores

La relacion con los proveedores constituye un pilar estratégico para la sostenibilidad
operativa de El Palacio Gomez. Al ser una microempresa con enfoque local, se prioriza el
trabajo con proveedores de confianza ubicados dentro del departamento de Pando, y

particularmente, en la zona de Puerto Rico.
Entre los principales proveedores, se destacan:

e Ganaderos locales: Proveen carne de res fresca en canal o en cortes grandes, que son
posteriormente porcionados en el establecimiento. La seleccion de estos proveedores se
realiza considerando su historial sanitario, cumplimiento normativo y condiciones de
entrega. Se busca trabajar con productores que compartan los valores de calidad,
puntualidad y transparencia comercial.

e Productores de carbdn artesanal: La region de Puerto Rico cuenta con comunidades
que producen carbon vegetal de manera semiartesanal, especialmente en areas como San
Bernardo o comunidades aledafias a la carretera Cobija—Puerto Rico. Al establecer
relaciones directas con estos productores, se promueve el comercio justo y se asegura un
suministro continuo.

o Distribuidores de condimentos y productos envasados: Para los alifios, salsas y
utensilios, se trabaja con pequefias empresas distribuidoras de insumos alimenticios de
Cobija, Riberalta o incluso de Santa Cruz. Estas empresas abastecen al comercio local

con productos registrados, en formatos adecuados y con entregas regulares.
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o Comerciantes de insumos plasticos y de limpieza: Los empaques, bandejas, bolsas,
etiquetas y productos de limpieza son adquiridos de proveedores especializados que

operan en Cobija o en ferias regionales.

La estrategia de abastecimiento de El Palacio Gomez se enfoca en establecer relaciones
comerciales estables, éticas y de largo plazo, priorizando proveedores regionales y promoviendo
el desarrollo econémico local. Esta cercania facilita la comunicacion, la entrega oportuna y la
solucion rapida de imprevistos, lo que es clave en un negocio que opera con productos

perecederos.
10.8. Localizacion

La localizacion es un factor clave para el éxito, ya que influye en la obtencion de la
materia prima, la eficiencia operativa y la distribucion de los productos. La empresa esté situada
en Puerto Rico, Pando, una region que ofrece ventajas estratégicas para la industria maderera,
aunqgue presenta ciertos desafios logisticos debido a su ubicacion rural y el acceso limitado en

algunas épocas del afio.
10.8.1. Macro localizacion

La empresa se encuentra ubicada en el municipio de Puerto Rico, en el departamento de
Pando, dentro de la region amazoénica boliviana. Esta zona presenta una combinacion de desafios
logisticos y oportunidades comerciales. La cercania con productores ganaderos, fabricantes de
carbon e insumos agroindustriales representa una ventaja en términos de abastecimiento,
mientras que la conectividad con poblaciones aledafias permite una expansion futura del

negocio.

Ademas, la region se caracteriza por una cultura gastronémica fuerte en torno al
churrasco, especialmente en fechas festivas, fines de semana y celebraciones familiares, lo que

garantiza un mercado activo durante todo el afio.
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. Ba:rrera
Grande

El Palacio Gémez estara ubicado en un punto estratégico del area urbana de Puerto Rico,

accesibilidad para los clientes locales.

Pando, especificamente en la interseccion sefialada por las coordenadas -11.104888, -
67.549487, tal como se observa en la imagen satelital. Esta zona presenta una combinacion

favorable de factores que benefician tanto la operatividad del negocio como su visibilidad y

La ubicacidn estd rodeada de viviendas familiares, pequefios comercios y puntos de

zona, lo que facilita el acceso tanto peatonal como vehicular.

Las ventajas especificas de esta microlocalizacién son:

interés como el Karaoke EI Camel, el Servicio de Impresiones LIXJTO y el Compuesto de
Maquinas, lo cual garantiza una afluencia regular de personas durante la semana. Ademas, se

encuentra a poca distancia de la Avenida Rodriguez G, una de las vias mas transitadas de la
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e Accesibilidad: La calle de ubicacion permite un facil ingreso tanto para clientes como
para proveedores. Su cercania a calles principales asegura una conexion fluida con otros
barrios y zonas comerciales del municipio.

e Entorno residencial/comercial mixto: La presencia de viviendas en el entorno
inmediato genera un flujo constante de potenciales clientes, especialmente en horarios
de almuerzo y fines de semana, momentos propicios para la venta de combos para
churrascos.

« Visibilidad estratégica: Aunque el negocio se encuentra en una calle secundaria, su
proximidad a servicios concurridos y su potencial sefializacion visible desde puntos
clave pueden generar un alto reconocimiento de marca en poco tiempo.

e Condiciones de infraestructura: La zona cuenta con servicios basicos (agua,
electricidad, recoleccion de residuos), y permite la instalacién de camaras frigorificas,
vitrinas, sefialética externa y puntos de iluminacion sin mayores restricciones.

e Proyeccion de crecimiento: El entorno, ain en desarrollo, permite pensar en futuras
ampliaciones del local o incorporacién de servicios adicionales como reparto a domicilio

0 venta en ferias barriales.

Esta microlocalizacion ofrece las condiciones ideales para una carniceria integral de
escala pequefia que busca atender al publico local con productos frescos, cortes especializados
y combos completos para churrascos. Su ubicacion entre areas residenciales y pequefias
unidades comerciales favorece el contacto directo con el cliente final, elemento clave en la

estrategia de posicionamiento de El Palacio Gémez.
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Figura 17.
Localidad de Puerto Rico.

B Servicio'de

¢mpresionesiLIX|o)

- 4“ ,"‘» i P

ASRODRIGUEZIG i o
» \ o

i : A & N
e : A - T
< b, ? 4 - b ‘.,-4. -
114104888/ . 4948
s '

-
S

:

N

‘ ‘.‘ "‘:’, ,AI‘..MV" i)
\ Compues_tp‘:de Maguinasy

Puerto Rico

-11.104888, -67.549487 ° <




73

CAPITULO 11l

FINANZAS

El presente capitulo tiene como objetivo analizar la viabilidad econémica del proyecto
denominado El Palacio Gomez, una carniceria integral especializada en productos, insumos y
equipos para churrascos en la localidad de Puerto Rico, Pando. Para ello, se desarrollara un
estudio financiero exhaustivo que permita determinar si la inversion requerida genera beneficios

sostenibles en el tiempo, bajo condiciones realistas del entorno econémico local.

El andlisis financiero constituye una herramienta fundamental para la toma de decisiones
empresariales, ya que permite evaluar la rentabilidad, el riesgo y la sostenibilidad del negocio a
través de indicadores clave como el flujo de caja proyectado, el punto de equilibrio, el Valor
Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR). Ademas, este capitulo incluye la
estimacion de los presupuestos de inversion inicial, operacién, ingresos proyectados, asi como

una propuesta de financiamiento estructurado acorde a la magnitud del emprendimiento.

La particularidad de este negocio, al integrarse estrechamente con la cultura
gastronomica local y con la cadena de valor ganadera regional, implica una serie de
consideraciones especificas: costos logisticos por ubicacion rural, necesidades de inversion en
refrigeracion y equipamiento especializado, asi como margenes ajustados a la capacidad
adquisitiva del mercado meta. En este sentido, se han tomado en cuenta datos empiricos
obtenidos mediante encuestas y observaciones directas para proyectar escenarios realistas,

minimizando la incertidumbre en los resultados financieros.

Asimismo, el estudio financiero ha sido desarrollado bajo principios de prudencia y
coherencia técnica, integrando supuestos consistentes con las condiciones actuales del mercado
local, las tasas de interés aplicables, y las dindmicas de consumo observadas en la poblacion
objetivo. Esto permitira ofrecer al lector un panorama claro y fundamentado sobre la factibilidad
econdémica del emprendimiento, contribuyendo a validar su implementacion como una opcion

estratégica de desarrollo empresarial en el contexto amazoénico boliviano.
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El analisis financiero para la carniceria integral “El Palacio Gomez” abarca un horizonte
de 5 afios e incluye el presupuesto de inversion inicial, los costos operativos mensuales (materia
prima, insumos, mano de obra y otros), las proyecciones de ventas, asi como la evaluacion de
rentabilidad mediante indicadores financieros clave. A continuacion, se detallan cada uno de
estos componentes, con sus supuestos correspondientes y las tablas ilustrativas necesarias, de
acuerdo con la informacion proporcionada y con un enfoque profesional y académico (tercera

persona), consistente con el documento base del plan de negocio.

11.1. Presupuesto de Inversion Inicial

La inversion inicial del proyecto contempla tanto la adquisicion de activos fijos (equipos,
muebles, mejoras al local) como los gastos pre-operativos necesarios antes de iniciar
operaciones. Dado que EI Palacio Gomez aprovechara un local propio (no se paga alquiler), se
ha incluido un monto para la remodelacion del inmueble en lugar de costos por compra o alquiler

de infraestructura.

Tabla 5.
Resumen de la inversion
Concepto Inversion (Bs)
Muebles y enseres (estanterias, mesas, sillas) 5.540
Refrigerador horizontal (congelador exhibidor) 5.000
Cortadora de carne industrial (eléctrica) 7.000
Balanza digital electronica (con visor dual) 1.000
Mesa de acero inoxidable (para corte y preparacion) 1.500
Motocar de reparto (triciclo motorizado para logistica) 16.000
Remodelacion del local (adecuacion sanitaria, vitrina, etc.) 30.000
Subtotal Activos Fijos 67.000
Gastos pre-operativos (Registro de empresa, licencias, tramites 11.000

legales — Activo diferido)
Capital de operacion inicial (fondos para materia prima, insumos y 100.000
gastos operativos antes de alcanzar el punto de equilibrio)

Total Inversion Inicial (aprox.) 178.000
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11.1.1 Estructura de Financiamiento

Se asume que esta inversion serd financiada mediante una combinacion de aporte
propio y financiamiento bancario. Siguiendo las directrices del plan, se proyecta cubrir cerca

del 20% con capital propio (aprox. Bs 30.000) y el restante 80% mediante un préstamo bancario

a mediano plazo.

Tabla 6.
Estructura de la inversion

ESTRUCTURA DE LA INVERSION

. Aporte % del aporte  Préstamo % del
Detalle Inversion total : ) - ;
propio propio bancario  préstamo
Activo Fijo 77.714,70 7.771,47 - 69.943,23 -
Terrenos 20.000,00 2.000,00 20% 18.000,00 80%
Construcciones 28.000,00 2.800,00 20% 25.200,00 80%
Vehiculos 9.000,00 900,00 20% 8.100,00 80%
Equipos 8.700,00 870,00 20% 7.830,00 80%
Herramientas 7.490,70 749,07 20% 6.741,63 80%
Equipos de computacion 4.524,00 452,40 20% 4.071,60 80%
Activo Diferido 11.093,00 11.093,00 - - =
Gastos de Constitucion 6.708,00 6.708,00 100% - 0%
Gastos de Organizacion 4.385,00 4.385,00 100% - 0%
Capital de Operacién 14.718,03 14.718,03 100% - -
Totales 103.525,73 33.582,50 20% 69.943,23 80%
(Imprevistos 10%o) 3.358,25

INVERSION + Imprevistos 106.883,98

Asimismo, por criterio de prudencia, se considera un colchon del 10% del presupuesto
para imprevistos, de modo que el proyecto disponga de recursos adicionales ante cualquier
sobrecosto no anticipado en la inversidn o en los primeros gastos operativos. Esta estructura
financiero—patrimonial refleja un apalancamiento importante, pero razonable, dado que el
negocio justificaria el endeudamiento con una rentabilidad atractiva (como se demostrard mas
adelante con el VAN y la TIR). El costo financiero del préstamo (tasa de interés pactada) se
incorpora en los flujos de caja proyectados, y la tasa de descuento utilizada para la evaluacién

del proyecto se elige coherente con dicho costo de capital (ver Supuestos Financieros mas

abajo).
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En este apartado se toma en cuenta el capital necesario para poner en marcha el proyecto,

tomando en cuenta la materia prima, los insumos y la mano de obra.

11.2.1. Materia prima e insumos

El principal costo variable en este negocio es la adquisicion de materia prima carnica, es

decir, la carne de res que serd procesada y vendida en distintos cortes. Segun el estudio de

mercado realizado, EI Palacio Gémez planea abastecerse de res completa (canales de bovino)

comprada a proveedores locales a un precio promedio de Bs 30 por kilogramo en gancho. Este

precio corresponde a carne en canal (media res) de calidad estandar en la regién de Pando,

adquirida directamente de ganaderos locales, garantizando frescura y costos competitivos.

Tabla 7.
Materia prima

MATERIA PRIMA ANOS 1
Costo
unitario

Meses

Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre
Total

Compra
de Carne
en

kilogramos

1.050,00
1.050,00
1.050,00
1.050,00
1.050,00
1.050,00
1.050,00
1.050,00
1.050,00
1.050,00
1.050,00
1.050,00
12.600,00

30,00
30,00
30,00
30,00
30,00
30,00
30,00
30,00
30,00
30,00
30,00
30,00

Total
Materia
Prima

31.500,00
31.500,00
31.500,00
31.500,00
31.500,00
31.500,00
31.500,00
31.500,00
31.500,00
31.500,00
31.500,00
31.500,00
378.000,00

Preferencias de cortes de carne para churrasco segun la encuesta de mercado. Los

cortes vacio y picafia concentraron cada uno alrededor de 35% de la preferencia, seguidos de

la costilla con 22%. Cortes finos como bife de chorizo y lomo representaron porcentajes
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menores. Estos resultados orientan la planificacion de compras de materia prima, priorizando

los cortes con mayor salida.

Al comprar la res en canal a Bs 30/kg y despostarla, se obtienen diversos cortes
preferidos por el cliente local, entre ellos la picafa, el vacio, la costilla, el bife de chorizo,
el matambre y el lomito. Cada res rinde un cierto porcentaje de estos cortes (de una res estandar
se pueden extraer 2 picafias de 1,2 kg cada una, 2-3 kg de vacio, costilla y otros cortes de
primera, ademas de carne de segunda para molidos o embutidos). La estrategia de produccion
de El Palacio Gomez sera maximizar el aprovechamiento de la canal, destinando los cortes
premium a la venta directa y utilizando los recortes o cortes de menor preferencia para combos

especiales o subproductos, minimizando mermas.

Junto a la carne de res, el negocio manejard una serie de insumos
complementarios indispensables para ofrecer un servicio integral de churrasco.

Estos insumos incluyen:

e Carbén vegetal: combustible fundamental para las parrilladas. Se proveera carbon de
calidad (preferentemente local, de fuente sostenible) en presentaciones de 3-5 kg por
bolsa. Se estima que por cada evento de churrasco familiar se consume 1 bolsa en
promedio. Dado que muchos clientes manifestaron interés en comprar el carbon en el
mismo lugar que la carne (el 48,9% “definitivamente” y 25,2% “ocasionalmente” desean
adquirir productos complementarios junto con la carne), El Palacio Gdmez mantendra
un stock suficiente. EI costo mayorista del carbén es Bs 1,5 por kg (bolsa de 5 kg Bs 7-
8), y su precio de venta minorista rondara Bs 12-15 por bolsa, generando un margen
adicional.

« Condimentos, especias y salsas: Para realzar la experiencia del cliente, se ofreceran
condimentos tipicos para sazonar la carne (sal parrillera, ajo en polvo, pimienta,
chimichurri seco) y salsas preparadas (chimichurri tradicional, salsa criolla, BBQ, etc.).
Estos productos se compraran al por mayor enfrascados o en sobres con registro
sanitario. Si bien su costo unitario es bajo (un frasco de salsa al por mayor Bs 8 que se

puede vender en Bs 12-15), contribuyen a la fidelizacion del cliente. Se destinara un



78

pequerio presupuesto mensual para reponer inventario de condimentos y salsas, estimado
en Bs 300/mes.

Insumos de empaque y descartables: Incluyen bandejas de aluminio o polietileno para
entregar los cortes marinados, film plastico para envolver, bolsas herméticas, etiquetas
con informacion del producto (fecha de envasado, peso, precio), asi como utensilios
descartables (platos, servilletas) cuando se vendan combos. Estos costos se calculan en
conjunto como parte de los insumos. Cada combo puede incluir 1-2 bandejas de
aluminio (Bs 5 c/u) y un juego de servilletas y cubiertos descartables (Bs 3 por paquete).
Mensualmente, se prevé gastar alrededor de Bs 200 en materiales de empaque y
descartables.

Utensilios complementarios para combos: En algunos paquetes promocionales se
incluirdn implementos como pinzas metélicas para asado, encendedores ecoldgicos,
guantes para carbon o incluso pequefias parrillas portatiles, dependiendo del tipo de
combo para aportar valor agregadoEstos articulos no se reponen mensualmente sino por
lote, y su costo se recupera en el precio del combo. Para el analisis, se considera una
partida de Bs 500 por trimestre para adquirir stock de utensilios (promediando Bs
170/mes equivalente).

Articulos de limpieza e higiene: Para operar la carniceria con estandares sanitarios se
consumira cloro, detergente, desinfectantes, papel toalla, guantes descartables, cofias y
alcohol en gel de forma recurrente. Se calcula un gasto mensual de Bs 200 en estos
insumos de limpieza, necesario para cumplir con la normativa de inocuidad alimentaria
y las inspecciones de SENASAG.



Tabla 8.

Insumos afio 1

Meses

Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre
Total

Carbon

480,00
480,00
480,00
480,00
480,00
480,00
480,00
480,00
480,00
480,00
480,00
480,00
5.760,00

Condimentos,
especias y
salsas
300,00
300,00
300,00
300,00
300,00
300,00
300,00
300,00
300,00
300,00
300,00
300,00
3.600,00

Empaques

200,00
200,00
200,00
200,00
200,00
200,00
200,00
200,00
200,00
200,00
200,00
200,00
2.400,00

Utensilios

170,00
170,00
170,00
170,00
170,00
170,00
170,00
170,00
170,00
170,00
170,00
170,00
2.040,00

Limpieza

200,00
200,00
200,00
200,00
200,00
200,00
200,00
200,00
200,00
200,00
200,00
200,00
2.400,00
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Total
Insumos

1.350,00
1.350,00
1.350,00
1.350,00
1.350,00
1.350,00
1.350,00
1.350,00
1.350,00
1.350,00
1.350,00
1.350,00
16.200,00

Es importante resaltar que los costos variables unitarios (suma de carne e insumos por

unidad vendida) se mantendran en un rango que permite un margen de contribucién saludable.

Consideramos la venta de 1 kg de carne en corte “picaiia” dentro de un combo, el costo de la

carne es Bs 30 y podrian sumarse Bs 5 en proporcion de carbon, empaques y condimentos,

totalizando Bs 35 de costo variable; mientras que el precio de venta de ese kilogramo de picafia

(o su equivalente en porciones dentro de un combo) serd de Bs 60. Esto deja un margen bruto

de Bs 25 por kg (antes de gastos fijos), el cual es bastante atractivo y soporta comodamente

otros costos operativos.

11.2.3. Costo de mano de obra

La empresa operara con una estructura de personal reducida pero multifuncional, acorde

a su naturaleza de microempresa. Se han definido tres puestos clave para el arranque del

negocio, con sus respectivas remuneraciones mensuales (salarios base) segin precios de

mercado laboral local:

o Gerente general / Administrador: Salario base Bs 4.000 mensuales.

« Encargado de produccion y atencion al cliente: Salario base Bs 3.500 mensuales.
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o Auxiliar de logistica y reparto: Salario base Bs 3.000 mensuales.

Estos montos estan en consonancia con los niveles salariales de la region para funciones
equivalentes en microempresas comerciales. Ademas del sueldo béasico, por ley laboral
boliviana cada trabajador en Puerto Rico, Pando, tiene derecho a percibir el Subsidio de
Frontera correspondiente al 20% de su salario debido a la ubicacion geogréfica (zona

fronteriza).

Tabla 9.
Resumen de mano de obra directa e indirecta
RESUMEN
ANo 1 2 3 4 5

Mano de Obra Directa  42.979,20 42.979,20 45.977,64 45.977,64 45977,64
Mano de Obra Indirecta 117.500,00 117.500,00 124.700,00 124.700,00 124.700,00
total 150.427,20 150.427,20 159.422,52 159.422,52 159.422,52

11.3. Proyeccion de Ventas e Ingresos

Las proyecciones de ventas de El Palacio Gomez se basan en la informacion recopilada
del estudio de mercado local, particularmente en las preferencias de consumo y frecuencia de
realizacion de churrascos entre los potenciales clientes, asi como en los precios de mercado
observados para cortes de carne y combos similares en la region. Se han identificado dos lineas
principales de ingreso: venta de cortes de carne al detalle y venta de combos completos para
churrasco (que incluyen carne mas insumos). Adicionalmente, habra ingresos por venta de
insumos sueltos (carbon, bebidas, condimentos) pero estos son complementarios y de menor

peso relativo.

Demanda Objetivo: La localidad de Puerto Rico (Pando) tiene una poblacion
econdémicamente activa estimada de 4.426 personas. Con las encuestas, se distinguieron tres

segmentos de mercado relevantes para nuestros productos:

e Un 68% de los encuestados (aprox. 1.010 personas) mostrd interés en adquirir combos
completos para churrasco, es decir, paquetes que incluyan carne + carbon + condimentos

+ utensilios. Este es el segmento mas grande y de mayor potencial comercial, pues
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muchos clientes valoran la comodidad de llevar todo lo necesario en un solo paquete.
Por tanto, la estrategia de El Palacio Gémez se enfoca fuertemente en atender este grupo
con ofertas de combos variados.

e Un 21% (aprox. 310 personas) prefiere cortes de carne especializados de alta calidad
(picafia, vacio, bife de chorizo, lomito) sin necesariamente requerir los accesorios. Este
segmento esta compuesto por consumidores mas conocedores, dispuestos a pagar por
cortes premium para mejorar su experiencia gastronémica. Aqui la empresa compite con
carnicerias tradicionales, pero busca diferenciarse en la calidad del corte, frescura y
asesoramiento.

e EIl 11% restante (487 personas) mostro interés principal en insumos y accesorios
complementarios (carbon, salsas, bandejas, etc.). Aunque no son consumidores
intensivos de carne, valoran poder encontrar todo lo necesario para el churrasco en un
solo lugar. Este grupo aportara ventas adicionales (venta de insumos sueltos), aunque no

es el foco principal.

Ademas de la venta por kilo, se implementara la estrategia de combos con precios

paquetizados. Se disefiaran combos completos para diferentes tamarios de grupo:

Tabla 10.
Combos ofrecidos
Combo Descripcion Precio
(Bs)
Combo 2 kg de carne (mix de cortes preferidos: 1 kg vacio + 1 kg 250
Bésico (4 costilla), 1 bolsa de carbdn de 5 kg, 1 salsa chimichurri, sal
personas) parrillera, 1 bandeja de aluminio, servilletas.
Combo 4 kg de carne (variedad que puede incluir 1 picafia, 2 kg 480
Familiar (8 costilla/vacio, 1 kg chorizos criollos), 2 bolsas de carbén (5 kg
personas) c/u), pack de condimentos completo, 2 salsas, 2 bandejas,
utensilios.
Combo Fiesta 6 kg de carne (incluyendo cortes premium como lomo o bife de 700
(12 personas) chorizo), 3 bolsas de carbdn, condimentos y salsas surtidas,

panuchos o yuca para acompafar, kits de vajilla descartable para
12, obsequio especial (tabla de cortar o cuchillo parrillero).

Estos precios de combos estan disefiados otorgando un descuento sobre la suma de los

elementos por separado (alrededor de 5-10% de ahorro para el cliente), con el fin de incentivar



82

la compra empaquetada. Asimismo, se ofreceran promociones semanales, “miércoles de
churrasco” con 10% de descuento en el kg de un corte especifico, o bonificaciones (ej: llevando
2 kg de carne, se obsequia una salsa BBQ). La politica de precios sera flexible al inicio,
monitoreando la reacciéon del mercado y ajustando para maximizar ingresos sin sacrificar

volumen.

Proyeccion de crecimiento: Se espera que los ingresos crezcan en afos sucesivos a
medida que el negocio gane clientela fija. Para el Afio 2 se podria incrementar un 10% el
volumen vendido (alcanzando Bs 32.000/mes en ventas), y para el Afio 3 otro 10-15% adicional,
ayudado por estrategias de marketing y quizas ampliacion de productos (como introducir
embutidos caseros, carnes de cerdo o pollo para churrasco, etc.). En Afio 4 y 5 el crecimiento
podria estabilizarse en 5% anual o al ritmo de la inflacion, una vez capturada la mayor parte del

mercado local.

Es importante mencionar que la capacidad operativa (horas de trabajo, equipamiento)
del negocio no deberia ser un cuello de botella para el crecimiento en estos primeros afios, ya
que con el personal y equipos actuales se puede atender una demanda bastante superior a la
proyectada (procesar 5.000 kg de carne mensuales con doble turno en picos de temporada). En
caso de que la demanda exceda consistentemente la capacidad, se evaluaria reinvertir en mas

personal 0 equipos para capitalizar ese crecimiento.

Tabla 11.
Ingresos por ventas anuales
0 1 2 3 4 5
Cantidad de
Ventas de carne 3560 3749 3942,728 4141,292 4344.824
pura
Precio 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00
Cantidad de
Ventas de 2.040,00 2.166,00 3.295,15 3.427,53 3.563,22
combos e
insumos
Precio 55 55 55 55 55

Ingresos totales

por Ventas 351,660,00 386.826,00  425.508,60  468.059,46  514.865,41
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11.4. Gastos Operativos Mensuales

Bajo gastos operativos englobamos aquellos costos fijos o semi-fijos mensuales,
distintos de la materia prima, insumos y mano de obra ya detallados, necesarios para el
funcionamiento cotidiano de la carniceria. El Palacio Gémez tiene la ventaja de no incurrir en
alquiler mensual de local (al ser propiedad del emprendedor o su familia), lo cual elimina uno
de los gastos fijos mas significativos en muchos negocios. No obstante, existen varios otros
costos de operacidn que si deben presupuestarse. En la Tabla 5 se presentan los principales

gastos operativos mensuales estimados.

Tabla 12.
Gastos Operativos Mensuales Estimados
Concepto Monto mensual
(Bs)
Servicios basicos (energia eléctrica, agua) — Consumo de camara 800
refrigerada, iluminacion, etc.
Transporte y combustible — Gasolina y mantenimiento del 300
motocarro de reparto (promedio)
Materiales de limpieza e higiene — Reposicidn de cloro, detergente, 200
guantes, etc.
Publicidad y promocién local — Volantes, anuncios radiales locales, 100
promocion en ferias
Gastos administrativos varios — Internet, teléfono, papeleria, 200
imprevistos menores
TOTAL Gastos Operativos Mensuales 1.600

Como puede observarse, estos gastos operativos no son muy elevados en comparacién
con los costos de materia prima o personal, pero juegan un rol en la estructura de costos fija de

la empresa.

Es importante sefialar que no se incluy6 alquiler ni amortizacion de préstamos en esta
tabla. El alquiler es cero (ahorro significativo), y la cuota del préstamo bancario obtenido para
financiar la inversion aparecera reflejada en el Flujo de Caja proyectado méas adelante, no como
gasto operativo sino como salida de efectivo para servicio de la deuda. Si se tomo6 Bs 400.000
de préstamo al 10% anual a 5 afios, la cuota mensual rondaria Bs 8.500 (que equivaldria

aproximadamente al 28% de los ingresos mensuales del Afio 1, un nivel manejable dado el
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margen bruto del negocio). Este analisis de apalancamiento se incorpora en la evaluacion

financiera.

En total, losgastos operativos fijos mensuales suman alrededor de Bs 1.600,
equivalentes a Bs 19.200 anuales. Este monto, relativamente bajo, implica que la estructura de
costos fijos del negocio es liviana (principalmente porque no hay renta ni grandes servicios
generales). Consecuentemente, el punto de equilibrio en términos de ventas requeridas sera

favorecido por esta caracteristica, como se vera en el siguiente apartado.
11.5. Cash Flow

La siguiente tabla muestra el flujo de caja financiero proyectado a 5 afios para la
carniceria “El Palacio Gomez” (Puerto Rico, Pando), expresado en Bolivianos (Bs). Se asumen
un crecimiento moderado de las ventas (aprox. 10% anual) y la aplicacion de los impuestos
vigentes en Bolivia (IVA 13%, IT 3%, IUE 25%). Todas las cifras estan en Bs.



Tabla 13.
Flujo de caja del proyecto

Cantidad de

Ventas de carne

pura
Precio
Cantidad de
Ventas de
combos e
insumos
Precio
Ingresos total
por Ventas
IVA
IT
Ingreso Neto
Costos Fijos
Costos
Variables
Interés del
Préstamo
Depreciacion
Amortizacion
Intangible
Utilidad Antes
de Impuestos
I.LU.E. 25%
Utilidad
Después de
Impuestos
Depreciacion
Amortizacion
Intangible
Inv. Activos
fijos
Inv. activos
diferidos
Capital de
Trabajo
Préstamo
Amortizacion
Deuda
Valor de
Desecho
FLUJO DE
CAJA

(77.714,70)
(11.093,00)

(14.718,03)
(69.943,23)

(173.468,96)

FLUJO DE CAJA

1
3560

60,00

2.040,00

55
351,660,00

(61.680,15)
(22.680,00)
671.639,85

(143.414,00)

2
3749

60,00

2.166,00

55
386.826,00

(66.394,84)
(23.247,00)
685.258,16

(143.414,00) (150.614,00)

3
3942728

60,00

3.295,15

55
425.508,60

(68.054,71)
(23.828,18)
702.389,61

4
4141,292

60,00

3.427,53

55
468.059,46

(69.756,08)
(24.423,88)
719.949,35

(150.614,00)
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5
4344,824

60,00

3.563,22

55
514.865,41

(71.499,98)
(25.034,48)
737.948,09
(150.614,00)

(432.477,60) (442.014,54) (455.389,90) (465.409,65) (475.679,89)

(4.896,03)
(7.783,50)
(2.218,60)

80.850,12
(20.212,53)

60.637,59

7.783,50
2.218,60

(12.162,48)

58.477,21

(4.044,65)
(7.783,50)
(2.218,60)

85.782,87
(21.445,72)

64.337,15

7.783,50
2.218,60

(13.013,85)

61.325,40

(3.133,68)
(7.783,50)
(2.218,60)

83.249,93
(20.812,48)

62.437,44

7.783,50
2.218,60

(13.924,82)

58.514,73

(2.158,95)
(7.783,50)
(2.218,60)

91.764,66
(22.941,16)

68.823,49

7.783,50
2.218,60

(14.899,56)

63.926,04

(1.115,98)
(5.083,50)
(2.218,60)

103.236,12
(25.809,03)

77.427,09

5.083,50
2.218,60

(15.942,53)
52.890,50

121.677,16
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11.6. Evaluacion financiera

Bajo este apartado se presentan los supuestos claves utilizados en la evaluacion
financiera, asi como los indicadores de rentabilidad obtenidos para el proyecto, incluyendo el
calculo del punto de equilibrio, el Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR),
el Periodo de Recuperaciony un analisis de sensibilidad ante variaciones en las variables

criticas. Todos los célculos se realizaron en moneda local (Bolivianos) y a precios constantes.

11.6.1. Punto de Equilibrio (Break-Even)

El andlisis del punto de equilibrio constituye una herramienta fundamental en la
evaluacion financiera de un proyecto empresarial, ya que permite determinar el nivel minimo
de ventas necesarias para cubrir los costos totales, sin generar pérdidas ni utilidades. En el
contexto del plan de negocio para la carniceria integral El Palacio Gomez, este analisis
proporciona una visién clara del volumen de produccion y ventas requerido en cada uno de los

cinco afnos proyectados para alcanzar dicho equilibrio.

Este estudio considera variables clave como el precio unitario de venta, el costo fijo
total, el costo variable total y su correspondiente valor unitario. A partir de estos datos, se calcula
el punto de equilibrio en tres dimensiones: en unidades fisicas (kg 0 combos), en porcentaje
sobre la capacidad de produccion, y en volumen monetario de ventas. El analisis permite evaluar
la viabilidad del negocio, su sensibilidad frente a cambios en los costos o precios, y el margen

de seguridad del proyecto en funcién del comportamiento esperado del mercado local.

Punto de Equilibrio (unidades)= Costos Fijos Totales

Precio de Venta Unitario — Costo Variable Unit.

o Costos Fijos Totales (CF): gastos que no dependen del volumen de produccidn o ventas
(alquiler, sueldos fijos, seguros, etc.).

e Precio de Venta Unitario (PVU): precio al que se vende cada unidad del producto.

e Costo Variable Unitario (CVU): costo que varia proporcionalmente con la produccion
(materia prima, insumos directos, comisiones por venta, etc.).

e PVU - CVU = Margen de Contribucion Unitario, que indica cuanto aporta cada

unidad a cubrir los costos fijos y generar utilidad.
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Tabla 14.
Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

ANO 1 2 3 4 5

Cantidad Produccion 13.745,45 14.089,09 14.441,32 14.802,35 15.172,41
Precio Unitario 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00

Ingreso Total 824.727,27 845.345,45 866.479,09 888.141,07 910.344,59

Costo Fijo Total 143.414,00 143.414,00 150.614,00 150.614,00 150.614,00

Costo Variable Total 432.477,60 442.014,54 455.389,90 465.409,65 475.679,89
Costo Variable Unitario 31,46 31,37 31,53 31,44 31,35
Punto de Equilibrio en Porcentaje 297,74 291,40 296,88 290,58 284,39

Punto de Equilibrio en Unds Fisicas 5.025,60 5.009,71 5.290,98 5.273,90 5.257,33

Punto de Equilibrio en Volumen de

301.536,10 300.582,89 317.458,80 316.433,73 315.440,02
Ventas

11.6.2 Indicadores Financieros (VAN, TIR, B/C, PRI)

Se procedio a evaluar los flujos de caja del proyecto (considerando ingresos menos

costos, impuestos, y servicio de deuda) para obtener los indicadores de rentabilidad de la

inversion. A continuacion, se resumen los resultados principales:

Valor Actual Neto (VAN).- resultd positivo en Bs 159.570,34 al descontar los flujos con
tasa 10%. Un VAN > 0 indica que el proyecto crea valor y que los retornos exceden el
costo del capital. En términos préacticos, este VAN significa que, una vez cubiertos todos
los costos operativos, financieros y la recuperacion de la inversion inicial, quedara un
excedente neto de Bs 160 mil en valor presente, incrementando el patrimonio del
inversionista. Es sefial de viabilidad financiera solida.

Tasa Interna de Retorno (TIR).- se calcul6 en 21,75%. Esta es la tasa de descuento que
anularia el VAN, y representa la rentabilidad efectiva del proyecto. Una TIR del 21,75%
es bastante atractiva, pues mas que duplicala tasa de descuento asumida (10%).
Tambien supera significativamente tasas de interés bancarias y la inflacion, implicando
que el negocio genera un rendimiento anual compuesto del 22% sobre el capital
invertido. Este valor demuestra la alta rentabilidad del proyecto en comparacion con
otras alternativas de inversion de similar riesgo.

Relacion Beneficio/Costo (B/C).- fue de 1,26. Este indicador significa que por cada Bs
1,00 invertido, se obtendra Bs 1,26 de valor presente de beneficios. Como es >1,

confirma que los beneficios netos esperados superan a los costos. Un B/C de 1,26 se
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considera muy bueno en proyectos privados; indica un margen holgado de ganancia

neta.

Tabla 15.
Indicadores financieros.

INDICADORES TOTALES
Valor Actual Neto (VAN) 159.570,34
Tasa Interna de Retorno (TIR) 21,75%
Relacion Beneficio/Costo (B/C) 1,26
En conjunto, estos indicadores pintan un panorama financiero favorable vy
prometedor para EI Palacio Gémez. ElI VAN positivo confirma la creacion de valor, la TIR
(21,75%) demuestra una rentabilidad atractiva que supera ampliamente la tasa de corte,
la relacion B/C > 1 ratifica que los ingresos presentes exceden los egresos, y un payback de 4
afios indica un retorno de inversion en el mediano plazo aceptable. En palabras del documento
base, “los resultados indican una viabilidad financiera solida, con un VAN positivo y un
periodo de recuperacién de la inversion razonable, lo que respalda la factibilidad econémica

iz

del proyecto ™.
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SUPUESTOS Y ESCENARIOS

Si bien las proyecciones se han hecho con supuestos conservadores, es pertinente
analizar como cambiaria la rentabilidad del proyecto ante variaciones en las principales
variables de riesgo. Se identificaron cuatro factores criticos que podrian fluctuar en la realidad
y afectar los flujos: precio de venta, cantidad vendida (demanda), costo variable (especialmente
precio de compra de la carne) y costo fijo. Para cada uno de estos, se evaluo el impacto en el
VAN al alterarlos en distintos porcentajes (+/- 10%, +/- 20%, +/- 30%, manteniendo las demas

constantes).

Los resultados del analisis de sensibilidad indican que el proyecto es méas sensible a
cambios en los precios de venta y en el volumen de ventas, y relativamente menos sensible a

variaciones en costos.

12.1. Escenario 1

Una disminucién del 10% en el precio de venta (tener que bajar precios por competencia)
reduce el VAN considerablemente pero ain se mantiene positivo (VAN =~ +Bs 94.500). Sin
embargo, una caida del 15% en precios ya volveria el VAN ligeramente negativo (—Bs 137.600),
lo que sugiere que el margen comercial es robusto hasta cierto punto, pero no soportaria
reducciones muy drasticas de precio. Similar efecto tiene una baja del 10% en la cantidad
vendida: el VAN permanece positivo y significativo, mas con una caida del 15% en volumen el
VAN —Bs 137.600 igualmente. Es decir, el proyecto necesita retener al menos 85-90% de las
ventas previstas 0 mantener precios sin caidas mayores al 10% para conservar la rentabilidad
esperada. Afortunadamente, dado el amplio margen sobre el punto de equilibrio (ventas
esperadas son >2 veces el BEP), estas variaciones moderadas serian manejables, pero pérdidas

de mercado muy severas comprometerian la viabilidad.

12.2. Escenario 2

Por otro lado, el incremento en costos variables (p.ej., que suba el precio de compra de la
carne) afecta en sentido inverso. Una reduccién del 20% en costo variable (carne mas barata de
lo previsto) mejora enormemente el VAN (lo llevaria por encima de Bs 1,14 MM), mientras que

un aumento del 20% en costo variable (de Bs 30 a Bs 36/kg promedio) reduciria el VAN, pero
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aun asi el VAN seguiria positivo (no visto en la tabla parcialmente, pero se puede extrapolar
que un +10% costo variable probablemente arroje VAN apenas menor a base). Esto indica que
el proyecto tiene cierto colchon ante incrementos moderados de costos de insumos; podria
trasladar en parte esas alzas al precio final (dado que ofrecemos valor agregado y hay

disposicién a pagar por calidad).

12.3. Escenario 3

Las variaciones en costos fijos (ej. gastos operativos imprevistos mayores, o ahorro en
gastos) tienen el efecto mas acotado porcentualmente, dado que los costos fijos son una porcion
menor del flujo. Una reduccion del 10% en costos fijos eleva el VAN a Bs 605.000, mientras
un aumento del 10% lo disminuye a Bs 656.000 (tabla fragmentada) — de hecho, en la tabla base,
con 100% costos fijos se tenia VAN base 556k, 90% de costos fijos sube VAN a 605. Esto
muestra que incluso si se dieran gastos fijos adicionales (algun salario extra, o servicios mas
caros) el proyecto podria absorberlos sin perder viabilidad, aunque obviamente reduciendo su
VAN.

Tabla 16.
Supuestos y escenarios.
Variable Escenario Impacto estimado en Conclusion
evaluada VAN
Precio de -10% VAN = +Bs 94.500 Proyecto aun rentable, pero con margen
venta reducido
-15% VAN =-Bs 137.600 Rentabilidad negativa, no sostenible a
largo plazo
Volumen de -10% VAN positivo Rentabilidad aceptable, pero con atencion
ventas a la captacion de clientes
-15% VAN=-Bs 137.600 Pérdida, se requiere conservar al menos
85-90% de volumen proyectado
Costo -20% VAN > Bs 1.140.000 Aumento significativo en rentabilidad
variable
+20% VAN se reduce, pero se Rentabilidad afectada, pero aun viable si
mantiene positivo se traslada parte al precio
Costo fijo -10% VAN = Bs 605.000 Mejora leve, muestra que hay margen en
gastos operativos
+10% VAN = Bs 506.000 Rentabilidad reducida, pero ain
sostenible

En definitiva, el andlisis financiero desarrollado sustenta que El Palacio Gémez tiene

fundamentos econdmicos sélidos. La combinacion de inversion inicial optimizada, costos
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operativos manejables, una demanda comprobaday una estrategia comercial integral se
traducen en un emprendimiento rentable. Se recomienda, por ultimo, monitorear periodicamente
los indicadores financieros reales vs. proyectados una vez iniciado el negocio, y actualizar este
analisis ante cambios significativos del entorno (precios de la carne, nuevas carnicerias
competidoras, etc.), para asegurar la sostenibilidad a largo plazo del proyecto. Los resultados
aqui obtenidos (VAN, TIR, punto de equilibrio) brindan un margen de confianza, pero la gestion
diaria y las decisiones estratégicas futuras seran las que consoliden el éxito financiero de El

Palacio Gomez en los afios venideros.
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CAPITULO IV

ORGANIZACION ADMINISTRATIVA LEGAL

La organizacion administrativa legal constituye un componente esencial dentro del
proceso de formalizacidn y sostenibilidad de cualquier emprendimiento, ya que establece el
marco normativo bajo el cual operara la unidad econdmica, garantizando el cumplimiento de
las disposiciones legales vigentes a nivel municipal, departamental y nacional. En el caso
especifico de El Palacio Gomez, una carniceria integral especializada en productos, insumos y
equipos para churrascos, ubicada en la localidad de Puerto Rico, Pando, este capitulo detalla los

pasos necesarios para su constitucion formal y operativa en el marco juridico boliviano.

El presente apartado abarca los aspectos clave vinculados a la personeria juridica del
emprendimiento, los requisitos para el registro legal ante las instancias correspondientes, la
obtencién de la licencia de funcionamiento municipal, asi como los procedimientos técnico-
administrativos que permitiran una gestion eficiente y conforme a la normativa vigente. Estos
procesos no solo son indispensables para acceder a beneficios fiscales, financieros y
comerciales, sino que también otorgan legitimidad al negocio frente a proveedores, clientes,

instituciones financieras y autoridades reguladoras.

La formalizacion legal permite al emprendimiento gozar de derechos reconocidos por el
Estado, acceder a créditos, participar en licitaciones y operar de manera transparente. Asimismo,
define las obligaciones administrativas que deben cumplirse periédicamente, como el pago de
tributos, la afiliacion del personal a la seguridad social y el mantenimiento de registros
contables. Por ello, se abordara de forma estructurada cada uno de los requisitos legales,
procedimientos técnicos y estructuras organizacionales necesarias para que El Palacio Gdmez

inicie y mantenga sus operaciones dentro de la legalidad y con eficiencia administrativa.
13.1. Personeria Juridica

El Palacio Gomez adoptaré la forma legal de Sociedad de Responsabilidad Limitada
(SRL), conforme a lo establecido en el Cédigo de Comercio boliviano. Esta figura juridica
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resulta adecuada para emprendimientos de pequefia y mediana escala, ya que permite una
estructura societaria flexible, una administracion simplificada y una responsabilidad limitada al

capital aportado por los socios.

La eleccion de esta forma societaria responde a la necesidad de otorgar al negocio una
personeria juridica propia, distinta de la de sus socios, lo cual le permitira celebrar contratos,
adquirir bienes, contraer obligaciones y comparecer ante autoridades administrativas y
judiciales en su propio nombre. Esta independencia juridica también proporciona mayor
seguridad a los inversionistas, proveedores y clientes, al establecer que los socios no
responderan con su patrimonio personal por las deudas de la empresa, salvo en casos

expresamente previstos por la ley.

La constitucion como SRL requerird la redaccion de una escritura pablica de
constitucion social, que deberd incluir el objeto social, el capital social, la distribucion de cuotas,
la designacion del representante legal y los érganos de administracion. Posteriormente, dicha
escritura sera inscrita en el Registro de Comercio a través del Servicio Plurinacional de Registro

de Comercio (SEPREC), otorgando asi plena legalidad a la empresa como sujeto de derecho.
13.2. Registro Legal

Con base en la definicion del tipo societario que adoptara la empresa, se vuelve necesario
avanzar en el cumplimiento de los trdmites requeridos para su inscripcion en el Registro
Plurinacional de Comercio (SEPREC). A partir de un andlisis de los procedimientos
establecidos por esta entidad, se ha verificado que el proceso de registro contempla una
secuencia de etapas obligatorias que pueden realizarse tanto a través de su plataforma digital

como de manera presencial. A continuacion, se describen los pasos correspondientes.

a) REQUISITOS DE FORMA PRESENCIAL.:

1) Formulario web de Solicitud de Inscripcion con carécter de declaracion
jurada, debidamente llenado por el representante legal y con aprobacion via ciudadania
digital.

2) Testimonio de escritura publica de constitucion social, en original o

fotocopia legalizada legible. EI mencionado instrumento debe contener los aspectos
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previstos en el Art. 127 del Codigo de Comercio y adecuarse a las normas
correspondientes al tipo societario respectivo establecidas en el mismo cuerpo
normativo.

3) Cancelar el costo para Publicacion in extenso del testimonio de
constitucion en la Gaceta Electrénica del Registro de Comercio

4) Testimonio de poder del representante legal original o fotocopia
legalizada legible, para el caso en el que la escritura publica de constitucion no determine
el nombramiento del mismo. No se requiere la inclusién del acta de asamblea. Si el
representante legal es extranjero, al momento de llenar el formulario web de solicitud de
inscripcion, cargar en formato PDF el documento que acredite la radicatoria en el pais
(Unicamente para verificacion), debiendo constar en el mismo alternativamente: visa de
objeto determinado, permanencia temporal de un afio, permanencia temporal de dos
afios, visa maltiple o permanencia indefinida, acompafiando una fotocopia simple de
dicho documento firmada por el titular. En su caso, puede también cargar en formato
PDF certificacion extendida por la Autoridad Migratoria Nacional.

5) En caso de ser sociedad regulada por Ley, al momento de llenar el
formulario web de solicitud de inscripcién, cargar en formato PDF la autorizacion
emitida por el ente regulador.

b) REQUISITOS TRAMITE VIRTUAL:

1) Formulario web de Solicitud de Inscripcidn con caracter de declaracion
jurada, debidamente Ilenado por el representante legal y con aprobacion via ciudadania
digital.

2) Cargar en formato PDF el Testimonio de escritura publica de constitucion
social con firma digital del Notario de Fe Publica. EI mencionado instrumento debe
contener los aspectos previstos en el Art. 127 del Codigo de Comercio y adecuarse a las
normas correspondientes al tipo societario respectivo establecidas en el mismo cuerpo
normativo.

3) Cancelar el costo para Publicacion in extenso del testimonio de
constitucién en la Gaceta Electronica del Registro de Comercio.

4) Cargar en formato PDF Testimonio de poder del representante legal con

firma digital del Notario de Fe Publica, para el caso en el que la escritura pablica de



95

constitucion no determine el nombramiento del mismo. No se requiere la inclusién del
acta de asamblea. Si el representante legal es extranjero, al momento de llenar el
formulario web de solicitud de inscripcién, cargar en formato PDF el documento que
acredite la radicatoria en el pais (Unicamente para verificacion), debiendo constar en el
mismo alternativamente: visa de objeto determinado, permanencia temporal de un afio,
permanencia temporal de dos afios, visa mdltiple o permanencia indefinida,
acompafiando una fotocopia simple de dicho documento firmada por el titular. En su
caso, puede también cargar en formato PDF certificacion extendida por la Autoridad
Migratoria Nacional.

5) En caso de ser sociedad regulada por Ley, a momento de llenar el
formulario web de solicitud de inscripcion, cargar en formato PDF de la autorizacion

emitida por el ente regulador.
13.2.1. Licencia de funcionamiento municipal

Del mismo modo en que el SEPREC otorga la autorizacion para que una empresa pueda

operar legalmente en todo el territorio nacional, es igualmente necesario tramitar la licencia de

funcionamiento ante el Gobierno Auténomo Municipal de Puerto Rico, considerando que la

empresa estara ubicada en esta jurisdiccion. Para acceder a dicha autorizacion municipal, es

preciso cumplir con los siguientes procedimientos administrativos.

1) Carta de solicitud dirigida a (Honorable alcalde Yordy Enrique Leverenz
Lépez)

2) Fotocopia de cedula de identidad (vigente)

3) Fotocopia de boleta de energia eléctrica/o agua potable (ultimo pago)
actual

4) Fotocopia de planos y croquis de ubicacién del negocio/domicilio

5) Superficie que ocupara el tamafio del negocio
6) Depdsito Bancario al N de cuenta 1-7019628 Banco Union
7) Consultar monto tributario

8) Presentar todos los documentos en dos folders amarillos
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13.3. Procedimientos técnicos — administrativo

La implementacion de procedimientos internos es fundamental para garantizar la
eficiencia operativa, el control administrativo y el cumplimiento de estandares minimos de
calidad e higiene en una empresa del rubro carnico. En este sector, resulta imprescindible
cumplir con las regulaciones sanitarias establecidas por las autoridades (el SEDES en Bolivia)

en cuanto a manipulacion de alimentos, higiene del local y proteccion de los consumidores

Asimismo, contar con un adecuado sistema de control interno permite evitar riesgos
operativos y financieros, a la vez que proporciona informacién confiable para la toma de
decisiones y asegura el cumplimiento de la normativa legal vigente, independientemente del

tamario o actividad del negocio

La carniceria integral “El Palacio Gomez”, ubicada en Puerto Rico (Pando), organizara
sus operaciones en cuatro areas principales: produccidn, ventas, logistica y administracion. Cada
una de estas areas dispone de protocolos internos que buscan coordinar eficientemente sus tareas
y mantener un flujo de trabajo ordenado. El negocio utilizara hojas de célculo (p. ej., Microsoft
Excel) como su principal herramienta de gestion para registrar datos y hacer seguimiento de sus
actividades, lo cual facilita la organizacion de la informacion. Este enfoque basado en
spreadsheets permite manejar de forma sencilla los distintos procesos administrativos y
técnicos, aunque exige disciplina para mantener los datos actualizados y asegurar su

confiabilidad.
13.3.1. Procedimientos administrativos

En el ambito administrativo, EI Palacio Gomez ha establecido una serie de
procedimientos clave orientados a garantizar un sélido control interno y una gestion eficiente

del negocio. Dichos procedimientos abarcan:

e Registro y control de compras a proveedores.- Se lleva un registro detallado de cada
compra de materia prima (canales de res, cerdo, pollo u otros productos carnicos) e
insumos realizado a los proveedores. Este registro, mantenido en una hoja de calculo,

incluye la fecha, el proveedor, la descripcién y cantidad de productos adquiridos, precios
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unitarios y totales, y cualquier observacion relevante (como lotes o calidad de la carne
recibida). Este procedimiento permite verificar que los pedidos se reciban
correctamente, controlar los costos de materia prima y tener un historial para gestionar
pagos a proveedores y condiciones de compra. Ademas, llevar un control ordenado de
las compras ayuda a la empresa a programar sus aprovisionamientos y evitar faltantes
de stock en la produccion.

Control de inventarios (productos e insumos).- La carniceria implementa un control
de inventario periddico tanto de los productos carnicos disponibles para la venta (cortes
de carne, embutidos, carne procesada) como de los insumos y suministros necesarios
(envases, condimentos, materiales de limpieza, etc.). Mediante hojas de calculo de
inventario, se registran las entradas y salidas de mercancia diariamente, ajustando las
existencias en almacenes y cdmaras de frio. Este procedimiento permite conocer en todo
momento el nivel de stock, detectar mermas o pérdidas (debido a caducidad o
deshidratacion de la carne) y facilitar la toma de decisiones sobre reposicion de
productos. Un buen control de inventarios asegura que siempre haya suficiente producto
para atender la demanda, sin acumular excedentes que puedan estropearse,
contribuyendo asi a la eficiencia operativa y financiera del negocio.

Registro de ingresos y egresos (flujo de caja diario).- En la gestidn financiera diaria,
se realiza un registro minucioso de todos los ingresos y egresos de efectivo de la caja de
la carniceria. Cada dia, al cierre de operaciones, se actualiza una hoja de célculo de flujo
de caja con las ventas del dia (ingresos por ventas al publico, entregas a domicilio, etc.)
y con los gastos o pagos efectuados (compra de insumos menores, pago a proveedores
en efectivo, sueldos diarios si aplica, gastos operativos varios). Este procedimiento
permite llevar un control claro del efectivo disponible y del resultado diario (superavit o
déficit de caja), facilitando la deteccién de cualquier irregularidad o diferencia en caja a
tiempo. Asimismo, el registro diario de ingresos y egresos sirve de base para elaborar
reportes financieros periodicos, proyectar el flujo de efectivo a corto plazo y tomar
decisiones informadas sobre manejo de fondos (decidir reinvertir en mas stock o reservar
para gastos fijos).

Gestidn de planillas salariales y beneficios sociales.- En el area administrativa-laboral,

se establece el procedimiento de elaborar mensualmente la planilla de sueldos del
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personal, cumpliendo con la normativa laboral vigente. La empresa calcula los salarios
de sus empleados de acuerdo con sus cargos Yy horas de trabajo, incluyendo los aportes
a la seguridad social y fondos de pensiones, asi como las retenciones de ley (impuestos
0 aportes laborales). Adicionalmente, se controla el pago oportuno de los beneficios
sociales correspondientes: el aguinaldo (bono anual), primas, vacaciones, y cualquier
otro beneficio exigido por ley. Toda esta informacion se administra mediante hojas de
calculo o formatos preestablecidos, 1o que permite documentar los montos pagados a
cada trabajador y las obligaciones patronales. Un manejo ordenado de las planillas
salariales garantiza que el personal reciba sus remuneraciones correctamente y que el
negocio cumpla con sus obligaciones laborales, evitando sanciones o atrasos que puedan
afectar la motivacion del personal.

Control de documentacion legal y reportes tributarios.- Para asegurar
la formalidad y cumplimiento legal, la administracion implementa procedimientos de
control documental y tributario. Esto implica mantener al dia todos los documentos
legales de la carniceria, tales como la licencia de funcionamiento municipal, registros o
permisos sanitarios (emitidos por instancias como SENASAG o el SEDES),
certificaciones y contratos relevantes. Se lleva un archivo (fisico y digital) organizado
con dichos documentos, verificando sus fechas de vigencia y gestionando renovaciones
con anticipacion. Igualmente, se preparan y presentan puntualmente los reportes
tributarios obligatorios ante las autoridades fiscales: las declaraciones impositivas
mensuales o trimestrales segin el régimen tributario aplicable (IVA, IT, u otros
impuestos vigentes). Empleando hojas de calculo para resumir ventas, compras y montos
de impuestos a pagar, el negocio puede generar con precision la informacion necesaria
para sus declaraciones. Este procedimiento administrativo asegura el cumplimiento de
las obligaciones fiscales y evita multas, a la vez que mantiene un historial transparente

de la situacion legal-contable de la empresa.
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Figura 18.
Diagrama de procesos administrativos

Adicionalmente, se propone un diagrama de flujo que presenta los pasos que la empresa
tomara a la hora de llevar a cabo la contratacién del personal inicial, o en caso de que fuera
necesario remplazar a un personal existente.



Figura 19.
Diagrama de contratacion
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13.3.2. Procedimientos técnicos

En cuanto a las operaciones técnicas del negocio, EI Palacio Gdémez define

procedimientos estandarizados que garantizan la calidad de los productos carnicos, la seguridad

alimentariay la eficiencia en la atencién al cliente. Entre los principales procedimientos técnicos

a implementar, se encuentran:

Recepcion e inspeccidén de materia prima.- Cada vez que llega un nuevo lote de carne
0 productos carnicos desde los proveedores (reses faenadas, porcinos, pollo, u otras
carnes), el personal de produccion realiza un procedimiento riguroso de recepcién e
inspeccion. Esto incluye verificar que la entrega coincida con la orden de compra en
términos de cantidad (peso de la canal o piezas entregadas) y calidad del producto. Se
inspecciona la materia prima visualmente y, de ser posible, mediante mediciones de
temperatura interna para asegurarse de que llega en condiciones éptimas y dentro de la
cadena de frio. También se revisa la frescura, color, olor y estado higiénico de la carne;
cualquier indicio de contaminacion o descomposicion resulta en el rechazo de la partida
0 en observaciones registradas. Este procedimiento de inspeccién garantiza que solo se
utilice materia prima de calidad apropiada para la venta, protegiendo asi la salud de los
consumidores y la reputacion del negocio. Adicionalmente, se documenta en una hoja
de control la procedencia de la carne, el proveedor, fecha de recepcion y resultados de
la inspeccion, lo cual contribuye a la trazabilidad del producto en caso de necesitarse
referencias posteriores.

Procesamiento, corte y empaque de la carne.- Una vez aprobada la materia prima, se
Ileva a cabo el procesamiento interno segun los estandares del negocio. Los operarios de
la carniceria proceden al despiece y corte de las canales en los diferentes tipos de cortes
que se ofreceran a la clientela (ejemplos: lomito, costilla, pulpa, filetes, etc., en el caso
de res; o chuletas, tocino, pierna en el caso de cerdo). Este proceso se realiza siguiendo
técnicas adecuadas para maximizar el rendimiento de la carne y minimizar desperdicios,
siempre utilizando utensilios bien afilados y limpios. Si el negocio elabora productos
derivados (como embutidos, carne molida, chorizos), se sigue un procedimiento
especifico: para la molienda y mezcla de carne con condimentos en condiciones

higiénicas controladas. Tras el corte o elaboracion, el empaque de la carne se efectta de
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manera inmediata para proteger el producto: se utilizan materiales aptos para alimentos
(bolsas o envolturas plasticas de grado alimenticio, papel encerado, o bandejas con film)
asegurando un empaque adecuado. De ser posible, el negocio podria emplear embalaje
al vacio para prolongar la vida datil de ciertos cortes. Cada empaque se etiqueta o
identifica con el tipo de producto y fecha de procesamiento, facilitando asi la rotacion
del stock (“primero en entrar, primero en salir”). Este procedimiento técnico garantiza
que la carne ofrecida al publico conserve su frescura y calidad organoléptica,
presentandose de forma atractiva y cumpliendo con las normas de inocuidad alimentaria.
Conservacion y cadena de frio.- Mantener la cadena de frio en todo momento es critico
en el rubro carnico, ya que de ello depende la inocuidad y calidad de la carne hasta el
momento de la venta. La carniceria cuenta con equipos de refrigeracion (camaras
frigorificas, congeladores y vitrinas refrigeradas) donde se almacenan los productos a
temperaturas adecuadas. Inmediatamente después del procesamiento y empaque, cada
producto carnico se coloca en las unidades de frio correspondientes: carnes frescas en
refrigeracion (aproximadamente entre 0°C y 4°C) y productos que deban conservarse
por mas tiempo a temperaturas de congelacion (por debajo de -18°C, en caso de
almacenar carne congelada). El personal controla diariamente la temperatura de los
equipos y el estado de los productos, registrando estas mediciones en un cuadro de
control. Este procedimiento evita la ruptura de la cadena de frio durante la almacenacion
interna. Del mismo modo, si se realizan entregas o transporte de carne (area de logistica),
se utilizan contenedores isotérmicos o vehiculos acondicionados para mantener la
temperatura adecuada en el traslado. Cabe destacar que la cadena de frio es considerada
uno de los procedimientos mas importantes en la produccion, distribucion y venta de
productos carnicos, ya que consiste en mantener los alimentos a temperaturas
controladas en todo el proceso de produccion, transporte y comercializacion. Gracias a
ello, los productos se mantienen frescos y seguros hasta llegar al consumidor final.
Mediante este riguroso control de conservacion, EI Palacio Gomez asegura que sus
carnes conserven la calidad nutritiva y organoléptica, y previene riesgos sanitarios
asociados a la proliferacién bacteriana.

Atencion al cliente y despacho.- En la zona de ventas, el personal sigue procedimientos

orientados a brindar una atencion al cliente eficiente, personalizada y segura. Cuando un
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cliente solicita un producto, se realiza el despacho siguiendo pasos ordenados: primero
se selecciona la pieza o corte requerido, evitando el contacto directo de las manos con la
carne (usando pinzas, guantes limpios o papel protector para manipularla). Luego se pesa
la mercancia en una balanza calibrada para asegurar que el cliente paga exactamente por
el peso entregado. El precio se calcula segun la tarifa vigente por kilogramo y se informa
claramente al comprador. Antes de entregar el producto, este es envuelto o empacado
adecuadamente (en papel especial para carne o bolsa sellada), garantizando la higiene y
evitando derrames. Como parte de la atencion, el personal también informa al
cliente sobre las caracteristicas del producto cuando es requerido, el tipo de corte, su
procedencia, consejos de conservacion y fecha estimada de caducidad si aplica,
cumpliendo asi con las practicas de transparencia hacia el consumidor. Si el negocio
ofrece servicio a domicilio, existe un procedimiento analogo donde se prepara el pedido
asegurando la cadena de frio hasta la entrega. En todos los casos, se procura un trato
amable y profesional, resolviendo las dudas del cliente y atendiendo solicitudes
especificas (como cortes de cierto grosor, porciones especiales o recomendaciones de
coccién). Este procedimiento de atencion y despacho no solo busca la satisfaccion del
cliente, sino que también mantiene estandares de higiene y calidad en el Gltimo eslabén
del servicio, reforzando la confianza del publico en la carniceria.

Limpieza e higiene del area de trabajo y utensilios.- Dada la naturaleza sensible de
los alimentos carnicos, El Palacio Gomez aplica estrictos procedimientos de limpieza e
higiene en todas sus areas de trabajo. Al finalizar cada jornada (y de forma continua
durante el dia), se realiza una limpieza profunda de las superficies, equipos y utensilios
utilizados. Esto incluye el lavado y desinfeccion de mesas de corte, tablas, cuchillos,
sierras, maquinas moledoras, ganchos, balanzas y deméas herramientas que hayan estado
en contacto con la carne. Se utilizan detergentes y desinfectantes de grado alimentario,
asegurando eliminar residuos organicos y microorganismos. Los pisos y paredes de la
zona de produccion y venta se limpian con agua y solucién desinfectante para evitar la
acumulacion de grasa o sangre, manteniendo el local en condiciones sanitarias optimas.
Asimismo, el personal sigue normas de higiene personal: uso de indumentaria adecuada
(delantales, cofias, guantes), lavado frecuente de manos y uso de tapabocas cuando

corresponde, para minimizar cualquier riesgo de contaminacion de los productos. La
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importancia de mantener la carniceria en condiciones impecables de limpieza y orden es
subrayada por las normas sanitarias vigentes. También se contempla un control de
plagas preventivo: el local dispone de mallas o dispositivos para impedir el ingreso de
insectos o roedores, y se lleva un plan de fumigacion periddica con empresas
certificadas, de modo de garantizar un entorno libre de plagas. Todos estos
procedimientos de higiene aseguran un ambiente seguro y saludable tanto para los
trabajadores como para los clientes, y son indispensables para cumplir con los estandares
sanitarios exigidos por las autoridades (SEDES/SENASAG). De hecho, se recomienda
que la carniceria cuente con un plan de control de calidad integral para verificar que, en
cada etapa, desde la recepcion de la carne hasta la venta al pablico, se estén cumpliendo
los estandares sanitarios oficiales. La adhesion estricta a estos protocolos de limpieza y
sanitizacion permite prevenir la contaminacion cruzada, preservar la calidad de los
productos carnicos y proyectar una imagen de profesionalismo y confianza ante la

clientela.

Cada uno de estos procedimientos técnicos se documenta cuando corresponde (en
registros de limpieza, listas de chequeo de recepcidn, etc.) y forma parte de la cultura operativa
de Gomez. En conjunto, los procedimientos técnicos y administrativos descritos sientan las
bases para que la carniceria opere de manera eficiente, cumpla con la normativa vigente en
materia de inocuidad alimentaria y administracion, y brinde productos de calidad garantizada a
sus clientes. Al mantener una disciplina en su aplicacion, la empresa no solo optimiza su
desempefio diario, sino que también crea un entorno de trabajo ordenado y seguro,

posicionandose competitivamente en el mercado local de productos cérnicos.
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Figura 20.
Diagrama de procesos técnicos
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CAPITULO V

14. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente capitulo integra una sintesis de los hallazgos mas relevantes obtenidos a lo
largo del desarrollo del proyecto, asi como las lecciones derivadas del analisis técnico,
comercial, organizacional y financiero. Las conclusiones permiten valorar de forma integral la
factibilidad, rentabilidad y proyeccion del negocio, identificando fortalezas y aspectos que
requieren especial atencién. A partir de estos elementos, se plantean recomendaciones concretas
orientadas a optimizar la gestion, minimizar posibles contingencias y aprovechar las
oportunidades existentes en el entorno. Estas directrices resultan fundamentales para respaldar
futuras decisiones estratégicas y garantizar la consolidacion sostenida del emprendimiento en el

tiempo.
14.1. Conclusiones

o En relacion con el analisis del mercado local, se concluye gque existe una
demanda insatisfecha de productos carnicos de alta calidad y servicios integrales
asociados a la preparacion de churrascos en la localidad de Puerto Rico, Pando. El
proyecto identificd que gran parte de la poblacion tiene habitos de consumo orientados
al consumo de carne de res, y valora positivamente la posibilidad de acceder, en un solo
punto de venta, tanto a los cortes especificos como a los insumos y utensilios necesarios
para organizar este tipo de actividades sociales. Esta necesidad del consumidor no ha
sido plenamente atendida por las carnicerias tradicionales, lo que representa una
oportunidad competitiva para el presente emprendimiento.

o Desde el punto de vista técnico-operativo, se definieron con claridad los
procesos productivos, administrativos y logisticos que permitiran a la empresa operar de
manera eficiente. EI modelo propuesto prioriza la calidad del producto, la higiene en la
manipulacion de alimentos y la atencion personalizada al cliente, mediante la
implementacion de procedimientos técnicos estandarizados. Ademas, la organizacion
interna, con funciones distribuidas entre las areas de produccion, ventas, logistica y

administracion, permitira una operacion dinamica, adaptable y controlada, aun en
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escenarios de crecimiento. El uso de herramientas basicas de gestién, como hojas de
calculo para inventario, control de caja y seguimiento de proveedores, resulta suficiente
en esta etapa inicial, garantizando una administracion ordenada y coherente con la
dimensién del negocio.

o Respecto a la formalizacion legal, se establecié una estructura juridica
adecuada, optando por la figura de Sociedad de Responsabilidad Limitada (SRL), la cual
ofrece flexibilidad operativa y proteccion patrimonial. Se contemplaron ademas todos
los trdmites necesarios para su constitucion legal y el funcionamiento formal dentro del
marco normativo vigente, tanto a nivel nacional como municipal. Este cumplimiento
normativo permite proyectar al emprendimiento como una empresa seria, confiable y
con posibilidades de crecimiento futuro.

o En términos financieros, el proyecto demuestra viabilidad econémica y
rentabilidad positiva. El flujo de caja proyectado muestra resultados alentadores desde
el segundo afio, y el andlisis de indicadores financieros refleja un Valor Actual Neto
(VAN) favorable de Bs. 159.570,34, una Tasa Interna de Retorno (TIR) de 21,75%
superior al costo de capital y un Punto de Equilibrio alcanzable dentro de los primeros
afios de operacion. Estos resultados se sostienen incluso en escenarios moderadamente
adversos, lo que se evidencia en el analisis de sensibilidad realizado. La inversion inicial
es razonable y adecuada a la capacidad instalada y al nivel de ventas esperado. En
conjunto, el estudio respalda la factibilidad del proyecto y su potencial de consolidarse
como un negocio rentable, sostenible y con impacto positivo en la economia local de

Puerto Rico, Pando.
14.2. Recomendaciones

A partir de los hallazgos obtenidos en esta investigacion y considerando los resultados
del estudio de mercado, técnico, organizacional y financiero, se identifican las siguientes
recomendaciones que pueden contribuir a optimizar la implementacion y sostenibilidad de la
carniceria integral El Palacio Gomez. Estas sugerencias estan orientadas a mejorar la eficiencia

operativa, reducir riesgos y fortalecer la posicion competitiva del negocio en el mercado local.
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o Se sugiere proceder con la implementacion del proyecto, ya que el
estudio de mercado evidencia una demanda significativa de productos carnicos
especializados y complementos para churrascos en Puerto Rico. Esta oportunidad,
sumada a la escasa competencia directa en el segmento integral, representa una ventaja
competitiva que la empresa puede capitalizar desde su inicio.

o Es fundamental implementar un sistema riguroso de control de
inventarios, tanto para productos carnicos como para insumos complementarios
(bandejas, salsas, carbon, condimentos). EIl uso disciplinado de hojas de célculo y
formatos preestablecidos permitira evitar pérdidas por vencimientos o sobrantes, asi
como tomar decisiones oportunas de reposicion.

o Para fortalecer la cadena de suministro, se recomienda establecer
convenios estables con proveedores confiables de carne a gancho y otros insumos,
priorizando acuerdos que garanticen calidad, precio competitivo y entrega puntual.
Ademas, es conveniente explorar alternativas locales y regionales que puedan ofrecer
mejores condiciones logisticas.

o En el aspecto operativo, se aconseja mantener actualizados los
procedimientos técnicos y administrativos, estandarizando la recepcion, corte,
conservacion y despacho de la carne, asi como la limpieza e higiene del establecimiento.
La adhesion a estos protocolos garantizard calidad constante del producto y
cumplimiento de las normas sanitarias, fortaleciendo la confianza del cliente.

o Se recomienda capacitar al personal en atencion al cliente y manipulacion
de alimentos, a fin de ofrecer un servicio diferenciador que combine seguridad
alimentaria, eficiencia operativa y experiencia positiva de compra. Esta capacitacion
también debera abarcar aspectos administrativos basicos, como el manejo de inventarios
y caja diaria.

o Considerando las proyecciones de crecimiento, se sugiere incorporar
gradualmente nuevas lineas de productos de alto valor agregado (carnes marinadas,
combos para eventos, paquetes familiares) y explorar canales alternativos de

comercializacién, incluyendo redes sociales o plataformas digitales locales.
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Anexo 1: Encuesta para estudio de mercado

Cuestionario de Estudio de Mercado

Esta encuesta tiene como objetivo recopilar informacién para un estudio de mercado sobre la
creacion de una carniceria integral especializada en productos carnicos y accesorios para
churrascos en la localidad de Puerto Rico, Pando. Su valiosa opinion nos ayudara a comprender
mejor las necesidades y preferencias de los consumidores locales, lo que permitira desarrollar
un negocio que ofrezca productos y servicios de alta calidad adaptados a las demandas de la

comunidad.

Agradezco sinceramente su participacién. La informacién proporcionada sera tratada de manera
confidencial y utilizada unicamente con fines de investigacion. Su colaboracién es fundamental

para el éxito de este estudio.

Por favor, responda las preguntas seleccionando la opcion que mejor represente su experiencia

y preferencias. La encuesta tomara aproximadamente 10 minutos.

iMuchas gracias por su tiempo y contribucion!

1. ¢Con qué frecuencia consume carne en su hogar?
1 a) Todos los dias
1 b) Varias veces a la semana
1 c¢) Unavez ala semana
"1 d) Menos de una vez a la semana
2. ¢Cuantos kilos de carne suele comprar en promedio por semana?
1 a) Menos de 1 kg
1 b)Entre1kgy2kg
1 c)Entre2kgy 5 kg

1 d) Mas de 5 kg



3. ¢Qué tipo de carne compra con mayor regularidad?
1 a)Res
1 b) Pollo
1 ¢) Cerdo
1 d) Otros
4. ¢Qué cortes de carne prefiere comprar para churrascos?
1 a) Bife de chorizo
"1 b) Vacio
1 ¢) Costilla
1 d) Picanha
5. ¢Que factores considera més importantes al comprar carne?
"1 a) Calidad
1 b) Precio
] c¢) Frescura
1 d) Origen local
6. ¢Donde suele comprar carne para churrascos actualmente?
"1 a) Mercados locales
1 b) Supermercados
71 c¢) Carnicerias

71 d) Otros (especificar)



7. ¢Estéa satisfecho con la variedad y calidad de carnes disponibles en el mercado

local?
71 a) Si, muy satisfecho
1 b) Si, pero podria mejorar
71 c¢) No, la variedad es limitada
1 d) No, la calidad no es suficiente
8. ¢En qué establecimiento compra carne actualmente?
1 a) Mercado
] b) Supermercado
1 ¢) Carniceria
1 d) Otro (especificar)
9. ¢Prefiere comprar carne en un establecimiento fisico o a domicilio?
1 a) Establecimiento fisico
"1 b) Domicilio
] ¢) No tengo preferencia

10. ¢ Qué tan importante es para usted que el establecimiento esté cerca de su hogar o

lugar de trabajo?
7 a) Muy importante
7 b) Algo importante
71 c) Poco importante
7 d) No es importante
11. ¢ Con qué frecuencia realiza compras de carne?

© a) Todos los dias



1 b) Varias veces a la semana
1 ¢) Unavez a la semana
7 d) Menos de una vez a la semana
12. ¢ Qué método de pago prefiere al comprar carne?
7 a) Efectivo
71 b) Tarjeta de débito/crédito
7 c) Transferencias bancarias
- d) Otros (especificar)
13. ¢ Como se entera de las promociones 0 nuevos productos de carnicerias locales?

1 a) Redes sociales

O

b) Folletos

1 ¢) Recomendaciones de conocidos

O

d) Otros (especificar)
14. ; Qué tipo de promociones le llaman mas la atencién?

7 a) Descuentos en productos

OJ

b) Ofertas por volumen

]

c) Combos para eventos
= d) Productos exclusivos

15. ¢Le interesaria recibir notificaciones sobre promociones a través de medios

digitales?
1 a) Si, por WhatsApp
= b) Si, por mensaje de texto

1 ¢) Si, por redes sociales



-1 d) No me interesa

16. ¢ Qué tan importante es la frescura y calidad del producto en comparacion con el

precio?
0 a) Muy importante
7 b) Algo importante
7 ¢) Poco importante
7 d) No es importante
17. ¢ Preferiria comprar carne proveniente de ganaderias locales de Pando?
1 a) Si, prefiero productos locales
71 b) No, no me importa el origen
71 ¢) Depende del precio
= d) No tengo preferencia
18. ¢ Qué le haria cambiar su lugar habitual de compra de carne?
1 a) Mejor calidad
7 b) Mejor precio
1 ¢) Mayor cercania
7 d) Mejores servicios adicionales (asesoria, marinado)

19. ¢Le interesa la posibilidad de adquirir productos complementarios (carbon,

utensilios) en el mismo lugar donde compra carne?
71 a) Si, definitivamente

1 b) Si, ocasionalmente

71 ¢) No, prefiero comprar solo carne

- d) No me interesa



20. ¢Estaria dispuesto a pagar un precio premium por productos que mejoren su

experiencia de churrasco?

o a) Si, siempre que la calidad sea alta
= b) Solo en ocasiones especiales

1 ¢) No, prefiero precios econdmicos
- d) No me interesa

21. ;Considera util recibir asesoramiento sobre los mejores cortes de carne y su

preparacion para churrascos?

= a) Si, me parece muy util

o b) Algo util, dependiendo de la ocasion
71 c) No, prefiero elegir por mi cuenta

7 d) No me interesa
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Anexo 3: Redes Sociales

REDES SOCIALES LINK QR

https://wa.me/59169651253

http://tiktok.com/@la.casa.
del.churr3

https://www.facebook.com/s
hare/153CUHzswM/

https://www.instagram.com

/elpalaciogomez?igsh=2ZDI2
ajJpbXJzeGlr




Anexo 4: Proformas

Balanza Electronica con Visor 40kg Roccia / Mod?
P022

$ 60

Balanza Electronica con visor 40 Kg Roccia
Marca: Roccia / Modelo: P022

Cod. PTO00614

Caracteristica

Medidas: 36 cm x 38 cm x 14 cm
« Peso del Equipo: 4.5 kg

* Peso Maximo: 40 kg

o)

« PesoMinimo:5g

« Unidad de Peso: kg/lb

« Incluye Bateria Recargable

Carantia: 30 dias en tienda por defecto de fabricacion.

Nota: El precio no incluye instalacién ni asesoria ténica, estos servicios tienen un costo
adicional.

o ™ Tienda Nosotros A Multimedia

-~ Cortadora de Hueso Inox de 1HP
IRah. 4 Metvisa

Cortadora de Hueso Inox de 1HP Metvisa.

>3 Compare ) Add to wishlist

© 1N People w

tching this product now!

Categories: Carniceria, Sierras de carne

Share: f ©




Categorias A Inico W Tienda 38 Nosotros @ Multimedia & Contacto

Exhibidor de Carne Plus < 8>

Home

Exhibidor de Carne Plus

Exhibidor de Carne Plus.

Estos equipos buscan complementar los diferentes negocios, ya sea para el

aumento de la rentabilidad, entregando una facil y rentable solucién para
incre ar las ventas o también como equipamier secundario en procesos
Productivos, Trans te y Lavado

X3 Compare D Add to wishlist

® 20 People watching this product now!

Categories: Carniceria, Ext

Share: f ©




Anexo 5: Planilla de sueldos y salarios
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