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RESUMEN

Este proyecto busca aprovechar el aumento regional de consumo de alimentos
mas sanos a través de la creacion de una cadena de restaurantes de tipo Food
Truck(s), compuesta de 4 camiones que se distribuyen en los 4 distritos de mayor
afluencia del mercado objetivo en la capital de Nicaragua, Managua. Los Food
Truck(s) han tenido auge ultimamente en muchos paises por los menores montos
de inversion y gastos en relacion a los de una cadena de restaurantes, ofreciendo
productos y servicios competitivos.

La metodologia empleada para desarrollar este proyecto es la de un plan de
negocios segun M. Porter, R. Bradford y P. Duncan, que consiste en un analisis
externo e interno de la industria para luego determinar los elementos que logran
que la estrategia supla las necesidades del mercado objetivo. El analisis del
contexto politico, econdmico, social y tecnolégico mostro resultados positivos para
este proyecto en Nicaragua. Las principales oportunidades identificadas son; la
estabilidad y crecimiento de la industria, la falta de una actual oferta de comida en
modelo Food Truck(s) y el aumento de la tendencia de consumo de comida rapida
y sana. Dentro de las principales amenazas esta la falta de marco legal especifico
para Food Truck(s) y la alta presencia de cadenas extranjeras en el mercado
nacional.

Para poder conocer mejor al mercado se realizaron 118 encuestas y alrededor de
20 entrevistas que incluyen a la Asociacién de Restaurantes de Managua, clientes
y empresarios de comida rapida. A partir de esta informacién se obtuvo que la
industria de restaurantes de Nicaragua es estable y con una tasa de crecimiento
anual del 3.8%. EIl principal actor segun presencia fisica en el mercado es la
cadena nacional de pollos fritos Tip Top y el precio promedio de consumo para
esta industria es de US$ 5.5. No obstante la industria es fragmentada por lo que
hay espacio para nuevos competidores. De acuerdo a esta caracteristica de
mercado se determina seguir un enfoque de diferenciacion. El mercado meta se
determiné con el apoyo de la herramienta SAP (Segmentar, Apuntar y Posicionar).
Este mercado esta compuesto por asalariados que salen a comer regularmente a
medio dia, después del trabajo y fines de semana.

El proyecto se muestra rentable sin apalancamiento con un VAN de MUS$ 867 y
una TIR de 74%. Se realiz6 un analisis de sensibilidad mediante escenarios con
bajas en las ventas, resultando ser muy sensible a esta variable. No obstante un
aumento de US$ 1 en el precio, puede compensar la baja de ventas. La ventaja
financiera que tiene este proyecto ante sus competidores es la menor inversion,
donde se requiere solamente MUS$ 271 como inversion inicial mas el capital de
trabajo US$ 3800, mientras que los competidores, suelen requerir inversiones que
superan los MUS$ 500 (por cadena). Esto sin considerar que los gastos
operacionales son menores en similares proporciones. El resultado de esta tesis
es que es un proyecto sumamente rentable y vale la pena realizarlo.



DEDICATORIA

“El mundo esta en las manos de aquellos que tienen el coraje de sonfar...

...y correr el riesgo de vivir sus suefios.”

Paulo Coelho

A Dios por darme la dicha de tener esta oportunidad, por guiarme y ser mi pilar.

A mis padres, las personas que han hecho todo en la vida para que yo cumpla mis
suefos, a ustedes les doy todo mi amor y carifio.

A mis suegros, quienes son unos segundos padres para mi, no hay maneras de
decirles cuanto les quiero.

A mis hermanos, el amor incondicional tiene su nombre escrito.

Y a mi esposo, la persona que mas amo y admiro en este mundo. Gracias por
estar a mi lado siempre, creer en mi y amarme como lo haces.

Jade Chiong



AGRADECIMIENTOS

A mis tutores, profesor Gastén y Maricel, por todo el esfuerzo y dedicacion que le
han puesto a mi trabajo, les agradezco a sobremanera todos sus consejos.

A mis profesores y companeros de MBA, por su apoyo y consejos. Este ano y
medio ha sido excelente gracias al aporte de todos ustedes.

A mis amigos, familiares y todas las personas en Chile y Nicaragua, que me
apoyaron con las encuestas e informacion.

Jade Chiong



1.

TABLA DE CONTENIDO

CAPITULO: INTRODUCCION ...t 10
L O 1] 110 T PSP PPPPRROt 11
P I 1= o= = | PSP PT PR 11
R A ] o 1= o oo LS P PUR PP 11
1.2 Alcance del trabajo.......cccoo oo 11
G =T T T o] g =Y o) - SRR 11
1.4 MetodolOgia....ccco oo 12
R R T TU ] = o Fo T o= =T [ 1 SRR 13
CAPITULO: ANALISIS AMBIENTAL ...ttt sttt sne e e e ene e 13
2.1 Aspectos PolitiCOS Y LEJAIES. .......ooooiiiiieii e s 14
2.2 ASPECIOS ECONOMUCOS ... s 16
2.3 ASPECtO SOCIOCUIUIAL ... ... ettt e e e e e e e e e e e eee s 18
2.4 ASPECIOS TECNOIOGICOS ... s 20
CAPITULO: ANALISIS DE LA INDUSTRIA: ANALISIS DEL AMBIENTE DE TAREAS........... 21
3.1 Caracteristicas de la industria gastrondmica en Nicaragua.............ccccceeeeeeiiiiieeeeeeececieee 21
3.2 Analisis de [as 5 fuerzas de POMEr ... e 22
3.2.1 Amenaza de 10S NUEVOS ENFraNTES .......c.uiiiiiiiiiic e 22
3.2.2 Rivalidad entre empresas exiStentes .........cccocoiiiiiiiiiiii 23
3.2.3 Amenaza de productos 0 Servicios SUSHItULOS .........oooiiiiiiiii i 24
3.2.4 Poder de negociacion de l0S COMPradores.........cccoceeceeoreeieeeieeeeeeeesese e 25
3.2.5 Poder de negociacion de 10S ProVEEOrES .........coiuiiiiiiiiiieiiiieee it 26
3.2.6 Conclusién Analisis de las 5 fuerzas de Michael Porter ..., 27
3.3 BENCAMAIKING ...eeeiiiiii ettt et e 28
3.4 Oportunidades ¥ AMENAZAS .........cccuuviiiiiie e e ittt e e e e e e e e e e e e e e st e e e e e e e srabareeeaeeeeesnnrereeeas 29
CAPITULO: MARKETING PRELIMINAR .....ceeiiiit ettt e e e 29
4.1 El mercado potencial..........coooo oo 29
4.1.1 Encuesta — Fuente Primaria ........cooooo i 30
23 W28 |V =1 oo o] (oo | £= W =Y F= =T [o U =Y - L PPN 30
4.1.3 Resultados de 188 ENCUESTAS ........cooiiuiiiiiiiiiii e 31
CAPITULO: PLAN ESTRATEGICO ...ttt 35
5.1 ANALISIS €Srat@giCO .....uuii s 35
5.1.1 Marketing EStrat@giCo........cooiuiiiiiiiiii e 35
5.1.2 Posicionamiento eStrategiCo .........ccooioiiiiiii e 36
5.1.3 Estrategia de NEGOCIO .......ccoiuiiiiiiiiii et 37

5.1.4 Desglose de |a estrategia........cccooooiiiiii s 37



5.1.5 MOAEIO A& NEGOCIO ......uuie e nen 38

5.2 Analisis de [0S reCUIrSOS INTEIMOS ........uuiiiiiiiiie ittt 39
5.3 Debilidades ¥y FOralezas ... s 41
5.3.1 Matriz de Estrategias segun FODA ..........coo ittt e e 41
5.4 FACtOres Claves A€ @XIt0.......ccoiuiiiiiiiiiii e e 42
5.5 Competencia DistiNtiVA..........cooeiiiiiiiiiiiii e e e e e e 43
5.6 ANALISIS VRIO ...ttt ettt e ee e e e e e et e eesmteemee e teenteeeaeeeneeanneeneen 44
5.7 Ventaja ComMPetitiVa ..... oo s 44
5.8 Direccionamiento ESrat@giCo........coouuiiiiiiiiiiiiiii e s 44
CAPITULO: PLAN DE MARKETING.......cccttitieitiintieniie ettt ettt sne e snne e 45
LR IS T=To 01T | (o T S PP PRP 45
6.1.1 Personalidades segun habitos alimentiCios ..........cccooooiiriiiiiiiiic e 45
6.1.2 Segmento ObJEtiVO — @PUNTAN ........eiiiiiiii e 48
6.2 POSICIONAMIENTO ...ttt e e e e e e s e e e e e 48
LSRRG @ o= (1o T PRSP 48
6.4 Estrategias ¥ tACHCAS .....ooueiii s 48
6.5 MarKetiNG MK ... s 51
T I = T o= F PP PRPRUPPRN 51
6.5.2 PIOMOCION ...ttt et e et e e et e e st et e e s as e e e e s eana e e e s aareeeeenane 52
B.5.3 PlAZA.... .. e e e et e s abe e e e aae 54
6.5.4 PrOTUCTO ...ttt et e e s e e e an et e e s e e e e s e e e s nreeee e e 56
B.5.5 PrECIO ... ettt e e e e e b e e e s abaee e e e 61
6.6 Plan d@ VENTAS......cooiiiiiei e e 62
ST I T=T0 =1 oo = PP PUPPRN 62
6.7 Presupuesto plan de marketing....... .o 67
CAPITULO: PLAN DE OPERACIONES...... ..ottt e e e 68
7.1 EQUIPO d€ PrOAUCCION ... s 68
7.2 Centro de SUMINISIIO......cocuuiiiiiieiiei ettt e et 68
7.2.1 Equipos para el Centro de SUMINISIIO ........ceuiiiiiiiei e 68
T3 UNIFOIMIES ...ttt sttt ra e st e bt e n e e s 69
A Lo 01T oo 3o [ @ o o - PSP 69
7.5 PIrOCESOS. ....cceeiteiee ettt ettt sttt e et e e e e e e e e e 70
7.5.1 Control de Calidad .......ocueeiiiiiiiiee e 70
7.5.2 Control de INVENTATIO .......eiiiiiiiiiie ettt s 71
7.5.3 SUMINISIrO d€ CAMIONES ...coiiiiiiii ittt e et e e s b e e e aaee 72
7.5.4 Atencion @l CHENTE ... e 72

7.6 Locaciones y Distribucion de @QUIPOS ......coi e 72



7.6.1 Centro de DistriDUCION: .........uueeeieie e e e e e e e e e e e e eeeaens 73

4 4O 1 = e T - To LSRR 73
7.8 HOrarios de @tENCION ..........uiiiiiiiiei ittt e et e e e s sbe e e e e aae 74
CAPITULO: PLAN DE RECURSOS HUMANOS .......oooiiiiiiiiett et 75
8.1 Gestion del PEIrSONAI ..... ...ttt e et e e e e e e e e e e e e eee s 75
8.1.1 Estructura Organizacional................ueeiiiiiiiiiiiieiie et a e 75
8.1.2 Perfil del PEersONAl .....ccoiuiiiiiiiieiee et 76
8.1.3 Desarrollo del PersoONal ........ .. 77
8.2 GeStiON de PrOVEEAOIES .......oiiieei it e ettt e e e e e e e e e e e e e e s ee e e e e e e e e anneneeeeas 78
CAPITULO: PLAN FINANCIERO ......ciiititieiieiteestie ettt ettt st ene e 79

1S BRI O o1 o1 S PP PRP 79
9.2 Presupuesto de INGreSoS Y GASIOS ....uuiiiiii ittt e e 79
9.3 FIUJO dE EFECHIVOS ... e s 80
9.4 Analisis de Punto de EQUIlIDIIO.........ue s 81
9.5 Analisis de Rentabilidad ..............oooiiiiiiii e s 82
9.5.1 Célculo de tasa de descuento — CAPM ..........ooiiiiiiiiiii e 82
9.5.2 CAICUIO del VAN Y TIR ...ttt ettt eee e 84
9.6 Analisis de Sensibilidad Y ESCENAIOS ..........ciiiiiiiiiiiiiie e 85
9.6.1 Primer escenario — efecto apalancamiento.............ccccccviiiiiieeiiccciiiieeece e 86
9.6.2 Segundo Escenario — Baja en las ventas €n un 20% .........ooooeiiiiiiiiiieiin i 86
9.6.3 Tercer Escenario — Baja en las ventas €n un 30% .......ccccoeviiiireiiiiieei i 87
9.6.4 Cuarto Escenario —Aumento en el precio @ 5 USS$ .........oooriiiiiiiiceeeeeeeeeee e 87
10. CONGCLUSIONES ...ttt ettt bbbt b et et esbe e e e eneeenne e 88
11. BIBLIOGRAFIA. ...ttt es e sanennn e e 90

12. ANEXOS ... e e e 95



iNDICE DE TABLAS

Tabla No. 1: Oportunidades y Amenazas - (FODA primera 29
parte)............
Tabla No. 2: Atributos importantes para los clientes segun encuesta........ 32

Tabla No. 3: Horarios de mayor frecuencia de consumo de comida

2= o1 [- T 33
Tabla No. 4: Posicionamiento estratégiCo............ccoviiiiiiiiiiiiiiins 36
Tabla No. 5: Debilidades y Fortalezas (segunda parte del FODA)............ 41
Tabla No. 6: Matriz de estrategias segun FODA.............coiiiiiiiii, 41
Tabla No. 7: Estrategias y tacticas de marketing. ........................l 49
Tabla No. 8: Precios promedio de competidores..............c.cooiiiiiiant. 61
Tabla No. 9: Calculo de del mercado potencial primera parte.................. 62
Tabla No. 10: Calculo de del mercado potencial segunda parte............... 63

Tabla No. 11: Calculo del Market Share de este 63
(gT=To o o [0 F

Tabla No. 12: Demanda en horarios segun mercado potencial y analisis

de COMPEHAOIES. ... e, 64
Tabla No. 13: Capacidad maxima de produccién de 1 camion................ 65
Tabla No. 14: Capacidad de producciéon de 1 camion al 80%..................... 65
Tabla No. 15: Demanda y Ventas diarias segun 65

horarios......cccceeeeeiiiin..

Tabla No. 16: Ventas proyectadas anuales de todo el negocio

(4 SUCUISAleS)———=—===. ... 66
Tabla No. 17: Ventas segun horarios.............cooiiiiiiiiiiii e 74
Tabla No. 18: Detalle para el calculo de 83



llustracion No.
llustracion No.
llustracion No.
llustracion No.
llustracion No.
llustracion No.

llustracion No.

llustracion No.
llustracion No.

llustracion No.

[lustracion
carbohidratos
[lustracion
proteina.......

llustracion No.
llustracion No.
llustracion No.
llustracion No.

llustracion No.

llustracion No.

llustracion No.

iNDICE DE ILUSTRACIONES

1: Curva de consumo segun encuestados........................ 33
2: Piramide estratégica...........cccoivveiiiiiiiiiie 35
3: Mapa estratégico y posicion deseada.......................... 36
4: Estrategia genérica...........coooviiiiiiiiii e 37
5: Valores de la cultura organizacional............................ 38
6: Modelo CANVAS. ... 39
7: Lluvia de ideas de lo que quiere representar la marca de

€StE NEJOCIO. ... 51
< T o T [0 B 52
9: Construccion de la propuestade valor.......................... 56

10: Posicionamiento de la empresa segun los atributos del
o] (o Te [¥ o7 (o T 57

No. 11: Paso 1, Elige tu fuente de 58

No. 12: Paso 2, Elije tu fuente de 58

13: Paso 3, Elije tu fuente de vitaminas............................ 59
14: Paso 4, Elije el queso........c.cooiiiiiiiiiii 59
15: Paso 5, Ponletusalsa.........cooovviiiiiiiiiii e 59
16: Extras, para completar papas..........ccccoeviiiiiiiiinnnnn. 60
17: Curva de demanda y de ventas 66
17: Punto de Equilibrio.............ooooiii 82

18: Efecto de aumento en el precio en la curva de demanda 87



1. CAPITULO: INTRODUCCION

El tema a abordar en la presente tesis nace de la creciente problematica a nivel
global del aumento de obesidad en las personas producto de la mala alimentacion.
Segun el Banco Mundial, el 25% de los latinoamericanos, es decir unos 130
millones de personas, son obesas, y agrega que, si no se le pone freno a la
situacion, para 2030 esta cifra superara el 30%. Esta tendencia genera una
oportunidad que se pretende aprovechar con esta iniciativa, pues existe una
necesidad de mejorar los habitos alimenticios y las personas apostaran a aquellas
ofertas mas saludables.

Segun Gastronomia & Cia, las personas tienden a consumir mas comida de tipo
fast food (comida rapida) conforme se acelera el ritmo de vida a partir del trabajo y
la industrializacion. Esto se relaciona con la falta de tiempo, provocando el
consumo de productos de mayor conveniencia en relacién al precio y tiempo de
atencion. En términos generales, las personas tienden a preferir este tipo de
alimentos por su bajo precio y altos aportes caléricos que brindan una sensacion
de satisfecho al consumidor. Segun CentralamericaData el crecimiento de
consumo de fast food ha sido de 14% en los ultimos 2 afios en Centroamérica.

De acuerdo al Fondo Biocomercio, el consumo de alimentos mas sanos esta
alcanzando cifras significativas en el mercado mundial; afirmando que la demanda
mundial de estos productos llamados “verdes” esta creciendo entre el 20 y el 30%
mas rapidamente que la de los productos tradicionales. De acuerdo a lo anterior
existe la oportunidad de aprovechar el auge del consumo de alimentos mas sanos
y combinarlo con la necesidad de comer rapido debido al estilo de vida agitado de
Latinoamérica. La propuesta de este trabajo es elaborar un plan de negocio de
comida saludable y rapida, que esté al alcance de los clientes potenciales
mediante restaurantes gourmet mdviles conocidos como “Food Truck(s)”. Los
Food Truck(s) son camiones equipados para ofrecer alimentos de todo tipo en
lugares populares, destacandose por sus llamativos estilos urbanos, clasicos vy
divertidos.

El panorama latinoamericano se muestra oportuno para este tipo de negocios. De
modo mas especifico se pretende llevar a cabo la iniciativa en el pais
centroamericano Nicaragua, pues es un mercado compuesto de un 66% de
poblacidn de clase media, el cual es objetivo de este tipo de negocio. La industria
de comida rapida esta fragmentada de tal forma que no existen competidores
fuertes actualmente. La estructura de costos es una de las mas bajas de
latinoamericana. La tasa de crecimiento de esta industria en Nicaragua alcanza el
3.8% anual. El marco legal de creacidon de nuevas empresas y obtencion de
permisos en Nicaragua es uno de los mas favorables de Latinoamérica, el proceso
completo puede tomar 36 dias, mientras en el resto del continente ronda los 3
meses.
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ANANEN

v
v

1.1 Objetivos
1.1.1 General

Elaborar un plan de negocios para ofrecer a la comunidad nicaragliense una
propuesta de valor alimenticia rapida, saludable, nutritiva, atractiva y sabrosa,
apoyada del modelo de Food Truck(s). Este aporte al mercado gastronémico
nicaraguense busca satisfacer sus necesidades alimenticias a un precio de
mercado que los clientes potenciales estén dispuestos a pagar, mediante una
cadena de restaurantes moviles que estaran al alcance de la ciudadania en
puntos estratégicos de alta concurrencia.

1.1.2 Especificos

Determinar el entorno de la industria alimenticia de comida rapida tradicional y
de comida rapida saludable en Nicaragua, asi como identificar habitos,
preferencias y oportunidades de penetrar en el mercado.

Definir la propuesta de valor y estrategia del negocio.

Delimitar las estrategias de marketing a utilizar.

Identificar las actividades que crean valor al producto, servicio y marca, de
modo que se identifique cdmo potenciarlas.

Definir el modelo de negocio y reconocer los socios claves para hacer
contacto o alianzas en el mismo.

Identificar los activos y recursos claves para el funcionamiento del modelo de
negocio seleccionado.

Determinar la estructura de costos para establecer el precio del producto.
Evaluar el proyecto econdmicamente y determinar viabilidad.

1.2 Alcance del trabajo

El presente trabajo muestra un plan de negocios para la futura creacion de una
cadena de restaurantes con estilo Food Truck(s); no obstante no considera la
puesta en marcha de dicho proyecto.

El planteamiento del proyecto parte de la premisa de querer hacer el analisis para
el pais natal del autor: Nicaragua; no se realiza un analisis previo de seleccion de
otros paises, debido a que no forma parte del objetivo de este trabajo.

1.3 Marco conceptual

La OSDOP (Obra Social de Docentes Privados) en un articulo publicado en su
web explica el concepto de Healthy (saludable en espafiol) como una alimentacion
basada en la combinacion variada de alimentos de diferentes grupos o categorias,
en cantidades o porciones razonables, no abundantes.
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Segun Basulto y Caorsi (2013) la definicidon de "alimentacion saludable" incorpora
diversos conceptos, como armonia, equilibrio o sostenibilidad.

De este modo, para que la alimentacion se considere saludable, debe ser (Basulto
y Caorsi (2013):

« Satisfactoria: agradable y placentera para los sentidos.

« Suficiente: que cubra las necesidades de energia, en funcién de los
requerimientos de las diferentes etapas o circunstancias de la vida.

« Completa: que contenga todos los nutrientes que necesita el organismo y en
cantidades adecuadas.

o Equilibrada: con una mayor presencia de una amplia variedad de alimentos
frescos y, sobre todo, de origen vegetal, y con una escasa o nula presencia
tanto de bebidas alcohdlicas como de alimentos con baja calidad nutricional.

e« Arménica: con un equilibrio proporcional de los macronutrientes que la
integran.

e Segura: sin dosis de contaminantes biolégicos o quimicos que superen los
limites de seguridad establecidos por las autoridades competentes, o exenta
de tdxicos o contaminantes fisicos, quimicos o biolégicos que puedan
resultar nocivos para individuos sensibles.

« Adaptada: que se adapte a las caracteristicas individuales (situacion
fisiolégica y/o fisiopatoldgica), sociales, culturales y del entorno del individuo.

o Sostenible: que su contribucion al cambio climatico sea la menor posible y
que priorice los productos autoctonos.

e« Asequible: que permita la interaccion social y la convivencia y que sea
viable desde el punto de vista econdmico para el individuo.

1.4 Metodologia

A continuacion se detalla la metodologia utilizada para el desarrollo del presente
trabajo. Ella consta de 6 etapas y sirve para alcanzar los objetivos especificos
arriba sefalados.

Etapa |: Analisis de la situacion actual. Consta de dos partes: el analisis de
factores externos y el analisis de la industria segun Porter (con un apoyo en
benchmarking). En esta etapa se realiza también un poco de marketing preliminar,
basicamente encuestas y entrevista, con el fin de identificar tendencias vy
oportunidades de la alimentacion rapida y saludable en Nicaragua.

Etapa IlI: Plan Estratégico. Disefio de la mision, vision y estrategia basada en la
herramienta tedrica de administracion estratégica de Robert Bradford y Peter
Duncan. Esta etapa permite identificar los factores criticos de éxito, FODA y VRIO
de la idea del proyecto. Se apoya con el marketing estratégico SAP: segmentar,
apuntar y posicionar.

12



Etapa lll: Estudio de mercado. Contempla entrevistas profundas a clientes
potenciales y de administracion de cadena de restaurantes de comida rapida;
también encuestas para cuantificar el mercado potencial y los atributos preferidos
por los mismos.

Etapa IV: Plan de Marketing. Se utilizara el modelo de marketing de Kotler y
Armstrong, el cual propone un analisis de marketing tactico con las 4P (precio,
producto, promocion y plaza) con el fin de concretar las estrategias de First to
Market y mantener el éxito en el mercado objetivo. Lo anterior apoyado de un
presupuesto del plan de marketing y un plan de ventas.

Etapa V: Plan de Operaciones. Consta del analisis de la cadena de valor, disefio
del layout, determinacién de capacidades con el fin de identificar los pasos
operativos necesarios para desarrollar con éxito la idea de negocio (sujeto al plan
de ventas).

Etapa VI: Plan de Recursos Humanos. Esta seccién presenta la estructura
organizacional de la empresa, el perfil del personal y la gestion de los
proveedores.

Etapa VII: Plan Financiero. Analisis econdmico de rentabilidad y financiamiento del
proyecto. Se determinara la rentabilidad con apoyo de los indicadores VAN y TIR.
Para el calculo de la tasa de descuento se hace uso del método CAPM.

1.5 Resultados esperados

Se espera que este trabajo permita definir el camino a seguir para la
implementacion exitosa del proyecto. Mas especificamente se espera que del
analisis del mercado y del disefio de la estrategia se obtenga una definicion de la
propuesta de valor; el producto y el segmento potencial al cual va dirigido. Se
espera también que los resultados del analisis econdmico muestren si el proyecto
es rentable o no.

2. CAPITULO: ANALISIS AMBIENTAL

Para el analisis del ambiente del plan de negocios propuesto se parte con que los
Food Truck(s) pertenecen a la industria gastronomica de comida en la via (street
food). No obstante en Nicaragua no existen regulaciones para Food Truck(s) pues
es una modalidad relativamente nueva a nivel mundial. En la industria de comida
en la via (street food industry) existen multiples puestos ambulantes, la mayoria
informales que salen a vender comidas ya preparadas y al acabar su inventario se
retiran. En Managua las mas famosas son las hamburguesas en frente del
gimnasio Total Gym, las fritangas de Masaya y las hamburguesas TOTTO en
Ledn.

El plan de negocios a plantearse en este proyecto pretende brindar un servicio de
mejor calidad que las ofertas actuales (entiéndase calidad en la atencién, variedad
en los productos, higiene y elementos diferenciadores como el tipo de
alimentacion saludable).
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Debe comprenderse que este modelo de negocio pasaria a ser un hibrido entre
los puestos de ventas callejeros y los restaurantes. De manera mas especifica
este hibrido es muy similar al de restaurantes de comida rapida, ya que ademas
de un servicio rapido, la oferta suele ser atractiva, accesible y con mucha
cobertura (esto ultimo debido a que los restaurantes de comida rapida en algun
momento buscan convertirse en cadena para estar mas cerca del consumidor).
Por lo tanto se analizara para este proyecto principalmente la industria de comida
rapida en Nicaragua.

2.1 Aspectos Politicos y Legales

En Nicaragua la industria gastronOmica de restaurantes es regulada por el
Gobierno de la Republica a través del Instituto Nicaraguense de Turismo (INTUR),
el Ministerio de Salud (MINSA) y el Ministerio de Fomento, Industria y Comercio
(MIFIC), siendo estas tres, junto con la Alcaldia de Managua las mas relevantes.

Las politicas de fomento de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa (MIPYME) en
Nicaragua también apoyan la gestion de restaurantes en el pais proveyendo un
marco regulatorio que ampara, protege y alinea en temas de desarrollo a dichas
empresas. Estas regulaciones facilitan, entre otras cosas, los financiamientos para
nuevos proyectos de emprendimiento.

Nicaragua ha unido esfuerzos con el resto de los paises centroamericanos para
que ciertas normas técnicas rijan a la zona. Dentro de estas esta el Reglamento
Técnico Centroamericano Industria de Alimentos y Bebidas Procesados.
Buenas Practicas de Manufactura. Nton 03 069-06/rtca 67.01.33:06", que
regula practicas generales de higiene de los alimentos en Centroamérica,
incluyendo el servicio de alimentacion al publico y expendios, categoria donde
entran los restaurantes. Esta uniformidad de la region facilita la expansion
geografica de negocios, que no necesitan adaptarse a nuevas normas, sino que
deben cumplir desde un principio con los permisos y regulaciones solicitadas.

El Instituto de Turismo (INTUR), mediante el Reglamento de las Empresas y
Actividades Turisticas de Nicaraguaz, establece los requisitos generales para la
operacion de restaurantes. (Ver anexo 1).

De acuerdo a CentralAmericanData en Nicaragua un negocio requiere de 36 dias
para formalizar su tramite de apertura. Este es el plazo mas alto de
Centroamérica, en Panama por ejemplo, solo se necesitan de 5 dias.® Los atrasos

"Ver reglamento completo en:
http:/legislacion.asamblea.gob.ni/Normaweb.nsf/($AIl)DOAF22D8B2491FC606257743007355B7?0penDocument

? Ver reglamento completo en:
http://nicaragua.eregulations.org/media/reglamento%20de%20las%20empresas%20y%20actividades %20tur% C3%ADsticas
-pdf

* Ver reporte completo en:
http://www.centralamericadata.com/es/article/home/Abrir_una_empresa_en_Nicaragua_insume_36_das
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se relacionan con la obtencién de permisos de electricidad, construccion y registro
de la propiedad. Segun El Observador Economico el proceso de tramites en
Nicaragua es bastante positivo si se compara con el resto de paises
suramericanos donde los periodos pueden ser el doble de lentos.*

Con el objeto que promover las inversiones de tipo turistico el INTUR otorga
beneficios e incentivos fiscales a negocios como los restaurantes. Dentro de estos
beneficios se encuentran, por ejemplo, las exoneraciones del Impuesto General
del Valor (IVA) en materiales de construccion y equipamiento del local. Estos
beneficios estdn amparados por la LEY No. 306 Ley de Incentivos para la
Industria Turistica de la Republica de Nicaragua.’

Todo restaurante en Nicaragua es clasificado segun categorias que dependen del
tipo de servicio y tamafno. Esta clasificacion la realiza el INTUR y bajo estas
declaraciones son luego realizadas las inspecciones referidas al cumplimiento de
la ley en cuanto a calidad, sanidad, precios y requisitos en general. Estas
disposiciones estan detalladas en el Reglamento de Alimentos, Bebidas y
Diversiones.®

Nicaragua en conjunto con los demas paises centroamericanos poseen el
Reglamento Técnico Centroamericano. Buenas Practicas de Manufactura.
Principios Generales. RTCA 67.01.33:067, el cual establece maneras generales
para mantener la inocuidad de los productos alimenticios desde los cultivos,
pasando por las industrias, centros de distribucidn y lugares de servicio alimenticio
como la industria restaurantera. Este reglamento funciona en Nicaragua junto con
otras normativas técnicas tales como: NTON 03 026-99 para manipulaciéon de
los alimentos- requisitos sanitarios, la que aplica para todas aquellas
instalaciones donde se manipulen alimentos, en relacion a su obtencién,
procesamiento, recepcion de materia prima, envasado, almacenamiento,
transporte y comercializacién, y para todos los manipuladores de alimentos.

Dado que este tipo de negocio basa su éxito en ventas en la via publica, es
necesario cumplir la normativa siguiente: NTON 03 059-05 para la elaboracion y
expendio de alimentos en la via pl]blicas. Esta normativa tiene por objeto
establecer los requisitos sanitarios que se deben cumplir para la elaboracion y
expendio de alimentos para consumo humano en la via publica.

Existen adicionalmente otras normativas que regulan a cualquier agente en la
cadena de suministro de alimentos. Estos son: NTON 03 041-03 Norma Técnica

* Ver reporte completo en: http://www.elobservadoreconomico.com/articulo/844

® Ver ley completa:
http://legislacion.asamblea.gob.ni/Normaweb.nsf/($All)/E3CO9E1FF516CDDC0625724100672E24?0penDocument

® Ver reglamento completo en:
http://legislacion.asamblea.gob.ni/Normaweb.nsf/($AIll)/75AA74696C5CB415062570A10057 CE91?0penDocument

7 Ver reglamento completo en http://www.mific.gob.ni/LinkClick.aspx?fileticket=vrDy-3861kQ%3D&tabid=437 &language=en-
us

® Ver reglamento completo en:
http://legislacion.asamblea.gob.ni/Normaweb.nsf/($Al)/9309742539A8D3BD062579CA0075DCA2?0penDocument
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Obligatoria de Almacenamiento de Alimentos’®, que establece términos, como
por ejemplo, la ubicacion de alimentos en el local y los depdsitos de desechos, con
el fin de evitar exposicién que contamine el almacén.

En Nicaragua los carritos ambulantes de comida rapida deben solicitar un permiso
en la Alcaldia correspondiente para el pago de impuestos y licencia de
funcionamiento. Cada caso varia por si mismo, sin embargo se estima un pago de
impuesto del 1% del promedio mensual de ventas brutas. Las licencias pueden
tener una duracién de entre 1 a 3 afios. Como referencia los restaurantes tienen
permisos que van de 5 a 10 anos; el pago respectivo esta incluido en el IR
(impuesto sobre la renta) que para algunos casos puede llegar a ser del 30%, en
dependencia del volumen de ventas en C$.

El panorama politico y legal se muestra atractivo para este tipo de negocios ya
que la ley promueve los proyectos de esta industria sin mayores restricciones. Por
otro lado estas leyes se encuentran homogenizadas a lo largo del istmo
centroamericano, por tanto son validas entre paises de la region, creado potencial
para futuras convergencias e integraciones geograficas.

2.2 Aspectos Econémicos

Nicaragua es un pais que va buscando mejorar sus indicadores econdmicos afo
con afo. Asi lo muestran sus estadisticas de un PIB de 11.255 millones de ddlares
para el aino 2013, representando un aumento del 5.7% en relacion al afio anterior.
(ver Anexo No. 2)

Se espera que Nicaragua consolide su crecimiento econémico en este afio 2014
segun Ameérica Economia.'® A pesar de la crisis econémica europea y de otras
potencias mundiales, las cifras macroecondémicas nicaragliienses se muestran
positivas debido al crecimiento de las exportaciones y las ventas en diciembre
pasado (ver Anexo No. 3).

Los indicadores por sector muestran que el comercio, hoteles y restaurantes
presentaron un crecimiento del 3,8% en el 2013 con relacion al ano anterior, lo
que indica un panorama positivo en una industria en crecimiento (ver Anexo No.
4).

El mercado de valores nicaraguense esta ofreciendo mas y mejores alternativas
de inversion con mejores rendimientos que meses atras. Los rendimientos que
pagan las inversiones en titulos de deuda en el mercado local nicaragiense han
despertado el interés de los inversionistas. En los primeros tres meses del aio se

® Ver reglamento completo en:
http://www.mific.gob.ni/LinkClick.aspx?fileticket=9ZPtOUo7jXA%3D&tabid=351&language=en-US

10 Ver reporte completo en: http://www.americaeconomia.com/economia-mercados/finanzas/nicaragua-consolidaria-su-
crecimiento-economico-en-2014
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realizé un 29% mas de transacciones bursatiles que en el mismo periodo del afio
2013."

En cuanto al desempleo y ocupacion, Nicaragua no ha mostrado amplios cambios
conforme a los afos anteriores, pues la tasa se ha mantenido constante en los
ultimos 3 anos; 5,9 y 94,1 respectivamente, (ver Anexo No. 5). Sin embargo esto
muestra que ante el aumento de la poblacién (a tasa del 1,24% anual), el pais ha
logrado generar empleo suficiente para mantener estos indicadores (ver Anexo
No. 6).

El salario promedio nominal de Nicaragua es bajo en comparacion a otros paises
de Latinoamérica; sin embargo, ha venido aumentando a lo largo de los afios (ver
Anexo No. 7). Para el afio 2013 el salario mensual nominal oficial fue de 7.397,78

coérdobas, que a la tasa de cambio actual son unos 300 dolares aproximadamente.
12

El PIB per capita al 2013 fue de aproximadamente 1.850 ddlares, con una tasa de
crecimiento con respecto al 2012 de 4,4%.

De acuerdo a los datos suministrados por el Banco Central de Nicaragua, el
consumo final de los hogares para el afio 2007 fue de 97.600 cordobas (3.900
dolares)'™ con una tasa de incremento anual del 4,8%. Actualmente el Banco
Central no tiene actualizados estos datos para el afo corriente, por tanto se
utilizan como referencia los datos del 2007, cuando el gasto de los hogares era del
7,02% del total de gastos con un crecimiento del 4,8% con respecto al gasto del
afio anterior.

En términos de inflacion, Nicaragua ha mejorado sus indices en los ultimos 5
afos, actualmente 5,7% (ver Anexo No. 8); a pesar de que aun esta por encima
del nivel deseado, las cifras van mejorando. Esto como resultado de la politica
monetaria vigente, que funciona con tipo de cambio con ancla nominal de precios
en la economia. Ello opera con un esquema de deslizamiento cambiario
preanunciado por el Banco Central.

Segun el Informe Anual del Banco Central de Nicaragua', el componente
consumo de la demanda interna aumenté 3,7% en relacion al afo anterior,
producto del incremento en el consumo individual, el que registrd crecimiento del
3,8% en relacion al 2012. El informe manifiesta que este resultado proviene del
mayor gasto en los hogares, que es a la vez consecuencia del ajuste salarial y del

u Informacién tomada de:

http://www.centralamericadata.com/es/search?g1=content_es _le:%22tasas+de+inter%C3%A9s%22&g2=mattersinCountry
es_le:%22Nicaragua%22

12 Ver tasa de cambio en:

http://www.bcn.gob.ni/estadisticas/mercados _cambiarios/tipo_cambio/cordoba_dolar/cambio _historico/tipocambio2013.pdf
B Ver tasa de cambio en:

http://www.bcn.gob.ni/estadisticas/mercados _cambiarios/tipo_cambio/cordoba_dolar/cambio_historico/tipocambio2013.pdf
1 Ver Informe en: http://www.bcn.gob.ni/publicaciones/periodicidad/anual/informe _anual/informe _anual_2013.pdf
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aumento en las remesas familiares; adicionalmente esta la mayor apertura al
crédito mediante tarjetas de crédito y préstamos personales que mejoran el
consumo.

Segun el economista Néstor Avendafio (nicaragiense de alta relevancia en el
mercado nacional debido a su trayectoria en el campo publico de Nicaragua en
diversos e importantes cargos durante 26 afos), el riesgo politico de Nicaragua es
de 43 puntos (en una escala de 0 a 100 y que pondera con un 50% en el indice de
riesgo-pais) o de 4.300 puntos basicos, o que muestra una estabilidad en el
cuarto trimestre de 2013 con respecto al registrado en el cuarto trimestre de 2012,
y es calificado como moderado principalmente por una mejor estabilidad
gubernamental, una menor presion de conflictos externos y una probable
distension en las relaciones entre el Estado y la Iglesia Catolica (ver Anexo No. 9).

2.3 Aspecto Sociocultural

De acuerdo al INTUR', Nicaragua es el pais mas grande de América Central,
aunque también el menos poblado, con cerca de 5,5 millones de habitantes.

La mayoria de los nicaraguenses se concentran en las tierras bajas atlanticas,
alrededor de Managua, la capital. La densidad poblacional promedio de Nicaragua
es de aproximadamente 40 habitantes por km?. Es una densidad bastante baja si
se le compara con ciudades como México y Nueva York, donde las densidades
por km? superan los 5.000 habitantes por km2'® La densidad poblacional de
Managua es de 414 personas en cada kilbmetro cuadrado, esto se debe a que
Managua tiene una poblaciéon de 1,5 millones de habitantes sobre una extensién
territorial de 3.465 km?.

El Reporte Doing Business 2011"", publicado por el Banco Mundial, clasificé a
Nicaragua como numero uno en la regién centroamericana en los indicadores de
apertura de negocios, cierre de un negocios y proteccién al inversionista.

Segun la misma fuente, el indice de Paz Global 2010 (IPG), del Instituto para la
Economia y la Paz, destaca a Nicaragua como uno de los lugares mas pacificos y
con un clima de inversion favorable en América Latina. El IPG se compone de 23
indicadores cuantitativos y cualitativos que combinan factores internos y externos,
que van desde la amabilidad de una nacién en su trato hacia los extranjeros, su
apertura hacia el comercio internacional y su nivel de gastos militares, hasta sus
relaciones con los paises vecinos, y el nivel de respeto de los derechos humanos.
El Instituto para la Economia y la Paz es un centro global dedicado a la
investigacion de la relacidon entre el desarrollo econémico, los negocios y la paz.

B Ver Boletin completo en: http://www.intur.gob.ni/DOCS/ESTADISTICAS/Boletin_Estadisticas2012.pdf
16 Dato tomado de http://www.top10listas.com/2011/11/las-10-ciudades-mas-pobladas-del-mundo.html
v Ver Guia completa en: http://www.mific.gob.ni/LinkClick.aspx?fileticket=FyzO4F qzInE%3D&tabid=58&language=es-NI
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Los niveles de seguridad en Nicaragua han ganado reconocimiento internacional,
al convertirse en uno de los paises mas seguros del hemisferio occidental. Risk
Briefing Services, parte del Economist Intelligence Unit (EIU), lo confirma en la
evaluacion Riesgo Pais, en la cual califica a Nicaragua como uno de los paises
mas seguros de América Latina. El EIU mide indicadores como conflicto armado,
manifestaciones, crimen organizado y secuestros en distintos paises del mundo.

Nicaragua tuvo la incidencia de delitos mas baja en la regién en 2010, en un
estudio de CID Gallup Latin America que midié la tasa de criminalidad y la
poblacién amenazada por actos criminales en América Central, evaluando factores
como el riesgo de salir del hogar y el ofrecimiento de drogas en centros
educativos. (Doing Business 2011).

Nicaragua esta organizada en departamentos a lo largo de su territorio, siendo
Managua su capital y donde existe la mayor poblacién y crecimiento demografico
(ver Anexo No. 10). En cuanto a la distribucion del ingreso en Managua,
predominan las clases media baja y media alta. La distribucién socioeconémica de
la poblacion se puede ver en el Anexo No. 11. De acuerdo a INIDE (Instituto
Nacional de Informacion de Desarrollo), la clase media consume alrededor del
65% del consumo privado total (ver Anexo No. 12).

Managua, estd dividida territorialmente en distritos (ver Anexo No. 13).
Actualmente son 7 distritos, todo ellos rinden a una sola alcaldia, la Alcaldia de
Managua.

De los 7 distritos de Managua, los distritos I, Ill, IV y V conglomeran la mayor
cantidad de clase media, esto debido a que son zonas productivas donde abundan
el comercio y empresas (ver Anexo No. 14).

La poblacién de Nicaragua es joven y dinamica: el 78% tiene menos de 39 afos
(ver Anexo No. 15) y su fuerza laboral de 2,8 millones de personas se caracteriza,
segun Doing Business 2010, por ser flexible, con buenos habitos laborales, de
aprendizaje rapido y bajas tasas de ausentismo y rotacién. Esto ha permitido que
Nicaragua sea una de las naciones mas competitivas y productivas de la region,
en términos de capital humano.

La poblacién nicaraguense urbana en general tiene tendencia al mayor consumo
de cereales, tubérculos y leguminosas, siendo estos preferidos en relacion a la
carne (vacuna, avicola y porcina), indistintamente de la clase social a la que
pertenecen. La diferencia radica en que, a mayor clase social, mayor consumo
(ver Anexo No. 16).

La principal causa de muerte en Nicaragua son las enfermedades
cardiovasculares, seguidas por la diabetes. La principal causa de la diabetes es el
sobrepeso y la obesidad, que afecta al 65% de la poblacidén nicaragiense mayor a
20 anos.
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Nicaragua no es solamente un pais con grandes oportunidades de negocios, sino
también un lugar muy agradable para vivir. Es uno de los mas seguros del
hemisferio occidental, tiene una impresionante belleza natural, clima agradable,
una rica cultura y sobre todo un pueblo hospitalario que recibe a sus visitantes con
los brazos abiertos.

Algunos aspectos relacionados con las costumbres de las personas que tengan
relacion con el negocio que se quiere emprender, como por ejemplo el porcentaje
y numero de personas que trabajan en las areas urbanas, el tipo de actividad que
desarrollan y costumbres alimenticias, entre otras, se veran en capitulos mas
adelante, en el analisis del mercado potencial.

2.4 Aspectos Tecnoloégicos

Nicaragua subi6 del puesto 131 al 125 en un afo en el Ranking Mundial del Global
Information Technology Report 20138, el cual califica los avances en adopcion de
las tecnologias de la informacién y comunicacion mundial TIC. Actualmente
Nicaragua muestra un escenario débil en términos de tecnologia, en relaciéon a
otros paises con niveles de ingresos similares (ver Anexo No. 17).

Existen sin embargo otros indicadores de conectividad en redes sociales que si
son interesantes y utiles para la industria en analisis. Por ejemplo, en Nicaragua el
14% de la poblacion es usuario de Facebook, el menor nivel de la region, pero con
altas tasas de crecimiento (18% anual). De la poblacién que usa Facebook en
Nicaragua (cerca de 820 mil personas), 47% son estudiantes universitarios, 55%
hombres y 45% mujeres; el 43% en edad de 21 a 30 afios. Al menos el 7% de los
usuarios de redes sociales sigue marcas en las mismas. Las principales razones
por las que los usuarios siguen una marca en redes sociales son: 23% para
conocer novedades, 18% para conseguir ofertas y 17% para obtener informacion
del producto o servicio. El 64% de las personas que siguen marcas afirman que
ello les ha influido en su decision de compra. El 47% de los centroamericanos
afirma que las redes sociales seguiran creciendo en numero de usuarios y de
forma exponencial. '°

El tema de infraestructura es relevante para este proyecto, pues los caminos vy
carreteras serviran para transportar los alimentos insumos del negocio. En este
aspecto Nicaragua tiene en implementacion el Tercer Proyecto de Rehabilitacion y
Mantenimiento de Caminos, el cual se inicié bajo la tutela del Plan Nacional para
Desarrollo Humano (2007-2012) y se planea culminar el afio 2016. El objetivo
principal es reparar las autopistas, mejorar la red de caminos secundarios,
estabilizar las vias rurales, consolidar el mantenimiento de las rutas viales y
aumentar la participacion del sector privado. Actualmente, el mayor reto para el
desarrollo de la infraestructura es la ausencia de una Ley de Asociacién Publico

18 Ver reporte completo en http://www3.weforum.org/docs/WEF _GITR Report 2013.pdf

19 Ver reporte completo en: http://octavioislas.files.wordpress.com/2013/08/redes-sociales-centroamerica-2013.pdf
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Privada (APP). En Centroamérica cuentan con la ley de APP los paises de El
Salvador (desde 2013), Honduras (desde 2010) y bajo este esquema se han
implementado proyectos de mejora en infraestructura vial y portuaria. (Central Law
Molina y Asociados®).

En el tema de facilidad de acceso y disponibilidad de la tecnologia que se requiere
para implementar este negocio, se puede afirmar que en Nicaragua existen
buenas condiciones, debido a que la tecnologia requerida no es muy sofisticada y
se puede comprar o importar con facilidad desde otros paises.

3. CAPITULO: ANALISIS DE LA INDUSTRIA: ANALISIS DEL AMBIENTE
DE TAREAS

Para el analisis de la industria del plan de negocios propuesto se parte con que los
Food Truck(s) pertenecen a la industria gastronédmica de comida en la via. Es
necesario hacer la diferencia con la industria restaurantera, pues el tipo de cliente
que va a restaurantes es distinto al que compra en la calle. El primero suele
buscar entretenimiento, calidad en los productos y servicios y altos estandares de
higiene; mientras que el segundo quiere principalmente un servicio rapido, barato
y sustentable. Este aspecto permite clasificar este proyecto como un hibrido de
estas industrias, no obstante mas cercano al de la industria de comida rapida tal
como se explicod en el Capitulo Il.

Para que el lector se familiarice con la oferta gastronémica en el pais de analisis
(Nicaragua), se hara una breve resefia de la evolucion de la industria
gastronémica.

3.1 Caracteristicas de la industria gastronémica en Nicaragua

El desarrollo de la industria gastrondmica en Nicaragua tiene antecedentes
historicos que parten de la década de los 80’s, época en la que el pais sufridé un
bloqueo econdémico de Estados Unidos restringiendo la importacion de bienes
estadounidenses a Nicaragua. La escasez propia de los bloqueos comerciales
limité el desarrollo de la industria, pues la importacion de productos extranjeros
estaba muy limitada. A inicios de los 90°s cambia esta situacion, las barreras de
entrada de alimentos extranjeros se abren y surgen muchos restaurantes que
aprovechan el mercado sin explorar. Asi inicia una red de restaurantes y
franquicias extranjeras que hoy en dia brindan variedad de sabores, incluyendo los
franceses (La Marsellaise), italianos (ltalianissimo), peruanos (La Terraza
Peruana), americanos (Porterhouse Steaks), fusion (La Boheme), los infaltables
de comida tipica nicaraguense (La cocina de dofa Haydee) y cadenas
estadounidenses de comida rapida como McDonald’s, Burger King y Pizza Hut.

%% \er articulo completo en
http://www.molinalaw.com.ni/ blog/Blog _de Molina_y Asociados_Central Law_Nicaragua/post/desarrollo-de-la-
infraestructura-en-nicaragua/
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En las ultimas dos décadas es notorio el incremento de una mayor gama de
restaurantes en Nicaragua. El indice de crecimiento de las ventas anuales de las
actividades comerciales, hoteles y restaurantes fue del 3,8% en el 2011 con
relacion a 2010. Para 2011 el sector comercio, hoteles y restaurantes
representaba el 19% del PIB nicaragiiense®' (ver Anexo No. 18).

De acuerdo al Banco Central de Nicaragua, en enero de 2014 el indice mensual
de actividad econdémica (IMAE) registré6 un crecimiento interanual de 4,6%. Los
servicios de hoteles y restaurantes experimentaron un crecimiento de 10,3%, con
un aporte de 0,4 puntos porcentuales a la variacion interanual IMAE. El dinamismo
de la actividad estuvo asociado al mayor numero de visitantes, lo cual impulsé el
aumento en la demanda de servicios turisticos. Este resultado podria estar
incidiendo con las noticias internacionales que han colocado a Nicaragua en los
primeros lugares como destino turistico.??

De acuerdo al Censo Econdémico Urbano realizado entre 2010 y 2011, en
Nicaragua existen 20471 establecimientos que conforman restaurantes y hoteles
con una distribucién a lo largo del territorio mediante 17 departamentos (ver Anexo
No. 19).

Existe una concentracion mayoritaria en Managua, donde se ha establecido el
41.7% de los establecimientos del pais. Sin embargo, dada la alta gama de
establecimientos y la diferenciacion entre ellos se considera una industria
fragmentada.

3.2 Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Con el objetivo de analizar la industria y sus fuerzas competitivas, se procedera a
continuacion a descomponer el sector mediante el modelo de las 5 fuerzas de
Michael Porter.

3.2.1 Amenaza de los nuevos entrantes

Se considera que la amenaza de nuevos entrantes a la industria es muy alta
debido a la ausencia de barreras en el mercado. Los requerimientos de capital son
relativamente bajos, ya que son poco especializados y faciles de conseguir.
Especialmente para entrar en el negocio de Food Trucks, cuya inversion es menor
al de cadena de restaurantes de comida rapida. Para dar una idea de la inversion,
Tip Top solicita MUS$ 600 para abrir una nueva franquicia de cadena de
restaurantes. > Esta cifra es mucho mayor que la inversion planteada para Food
Trucks, la cual ronda los MUS$300 (de acuerdo al andlisis de este estudio).

2 Ver Informe completo en Boletin “Unida Nicaragua Triunfa” No. 24 / 11 de febrero del 2011 recuperado de
www.tortillaconsal.com/nicaragua_triunfa_24.doc

2 Ver Informe completo en indice Mensual de Actividad Econémica enero 2014 del Banco Central de Nicaragua recuperado
de: http://www.bcn.gob.ni/publicaciones/periodicidad/mensual/imae/informe.pdf

2 Dato obtenido de: http://www.restaurantestiptop.com/franquicia.php
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La industria es atractiva, pues la rentabilidad sobre ventas es del 10-15 % segun la
Asociacion de Restaurantes de Managua (ARM).

Adicionalmente, los costos de cambio de los clientes son practicamente nulos.
Esto se debe a que el cliente puede decidir en cualquier momento comprar a otro
competidor sin ninguna dificultad.

Aunque si existe alguna diferenciacién de los productos, los competidores
actuales no suelen invertir mucho en campanas de marketing agresivas y de
marca, por tanto entrar en la mente del consumidor por parte de un nuevo
competidor no sera muy dificil.

Las politicas gubernamentales propician la entrada de nuevos competidores; los
requisitos de apertura de nuevos negocios en la industria gastronomica estan
siendo poco exigentes. No obstante si se requiere pasar por un proceso de
licencias de sanidad, registros e impuestos, entre otros, que pueden retrasar la
entrada a nuevos actores en el mercado, pero en tiempos cortos (36 dias
promedio).

Para esta industria la localizacion es un factor critico de éxito, y una barrera si se
acaba la disponibilidad de espacio o si los barrios de moda van cambiando. Dado
que el mercado capitalino esta creciendo hacia sus periferias, la carretera a
Masaya ha sido punto estratégico para varios locales, pues las personas suelen
pasar por esa carretera para ir de la casa al trabajo y viceversa. Algunos
restaurantes han optado por establecerse en esta via y aunque existen muchos
lugares estratégicos ya ocupados, Managua tiene aun espacios disponibles pues
la industria aun no esta explotada en su totalidad.

3.2.2 Rivalidad entre empresas existentes

Para realizar el analisis de rivalidad de la industria fue necesario determinar
quiénes son los competidores del negocio. Esto se hizo con el apoyo de un mapa
estratégico, que agrupa a las empresas segun similitud de dos variables:
variabilidad del menu y precio de la industria de comida rapida (ver Anexo No. 20).
Actualmente la industria se encuentra fragmentada, pues existen muchos
competidores y no se registra ningun lider del mercado. Aunque hay cadenas de
restaurantes que poseen sucursales en la mayoria de los departamentos y centros
comerciales de la capital, estos suelen ser de comida rapida como McDonalds,
Pollos Tip-Top, Pizza Hut, Subway, Burger King y Pizza Valentis.

En cuanto a cadenas de restaurantes, en Nicaragua existen aproximadamente
unas 30 orientadas a la comida rapida. La mas grande pertenece a una franquicia
nicaraguense llamada Tip Top, que forma parte de la empresa Delipollo S.A. Ellos
tienen su propio matadero y elaboran ademas productos derivados del pollo a
nivel industrial. Los restaurantes Tip Top estan en toda Nicaragua, con alrededor
de 25 locales en Managua y 27 en el resto del pais, con un promedio de 3 por
departamento. Adicionalmente poseen 3 sucursales en Costa Rica. Después de
Tip Top sigue Subway con unas 20 sucursales en el pais (ver Anexo No. 21).
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Las barreras de salida son bajas pues no existen restricciones para que las
empresas salgan del rubro. La venta de sus activos es muy liquida y poco
especializada, por tanto es muy facil retirarse del mercado.

En cuanto a los puestos de comida ambulante en la via publica, suelen ser en su
mayoria informales, por lo que se desconoce su numero exacto. Si bien deben
solicitar permisos en la Alcaldia Municipal, mantienen un concepto tributario unico
de “ventas ambulantes”, lo cual incluye a vendedores comerciales de bienes, por
lo que dificilmente se puedan distinguir los de venta de comida exclusivamente.
Segun informacién publicada en el 2013 por la Alcaldia de Managua, en la capital
existen alrededor 11000 puestos ambulantes, de todo tipo. Estos incluyen la venta
de bienes y alimentos, incluso existen ilicitos como de venta de mascotas.

De acuerdo a las entrevistas profundas realizadas a 17 personas, quienes son
personas que tienen alguna relacién con el rubro en cuestién (8 empresarios de
restaurantes regulares y de comida rapida, 9 consumidores de comida rapida), los
puestos de comidas en la via mas populares son los que se localizan cerca de los
mercados. Suelen ser manejados por sus propios duefios y carecen de higiene.
Existen algunos puestos de hamburguesas famosos, como los que se colocan en
frente de la discoteca Chaman. Algunos entrevistados manifiestan que parecen
pertenecer a los duefios de la discoteca, aunque desconoce informacion oficial,
pues son puestos informales que solo aparecen de noche para servir a las
personas que llegan a la discoteca y salen en busca de comida (en la discoteca no
se venden alimentos). Existen otros puestos de comida que se suelen ubicar cerca
de supermercados, ministerios publicos, universidades, gimnasios y bancos.
Todos ellos suelen aparecer unicamente en horario de almuerzo y cena, y son
manejados por sus propios duefios. La mayoria de ellos ofrece productos tipo
hamburguesas, hot dogs, pupusas y fritangas (asados con gallo pinto y tajadas de
platano frito).

Se considera que la rivalidad de los competidores actuales es baja. Esto se debe a
que el mercado esta creciendo lo suficiente para que cada quien abarque una
cuota de mercado (este tema se abarcara mas adelante en el acapite de Plan de
Marketing, seccion precio - demanda).

3.2.3 Amenaza de productos o servicios sustitutos

Se consideraran sustitutos a aquellos alimentos que satisfagan las mismas
necesidades de los clientes al consumir en los Food Truck(s). Partiendo de ahi se
establece que los sustitutos de la industria de comida en la via son principalmente
los restaurantes fijjos y los alimentos elaborados en casa. No se consideran
sustitutos a los alimentos procesados o congelados en los supermercados, pues
no cumplen con los atributos representativos de la experiencia de comer en Food
Truck(s). Sin embargo algunos supermercados venden alimentos en zonas estilo
buffet, los cuales si pueden ser considerados sustitutos en esta industria. El costo
de cambio de los clientes ante estos sustitutos es medio, pues la experiencia y el
valor obtenido de comer en un restaurante difieren en la experiencia de comer en
casa, en los supermercados y en los Food Truck(s); por lo tanto, se puede decir
que no son perfectamente sustitutos.
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En general Managua es una ciudad pequefa, donde los supermercados, los
restaurantes y los puestos callejeros estan localizados muy cerca unos a otros. El
precio pasa a ser un factor relevante en la decision de compra de los
consumidores; los buffets y puestos ambulantes suelen ser mas baratos que
restaurantes. Para aclaracion al lector, un buffet trata de un método muy general
para servir a un gran numero de personas, proporcionando al comensal elegir
libremente la cantidad y el detalle de los alimentos.

Por todo lo anterior se afirma que la amenaza de los sustitutos en media.
3.2.4 Poder de negociaciéon de los compradores

El poder de los compradores es alto. Esto se debe a que el costo de cambio de los
mismos en muy bajo, por lo explicado anteriormente. Asimismo el comprador tiene
la posibilidad de integrarse hacia atras en la cadena de valor preparando sus
propios alimentos. Hoy en dia, con el uso de la tecnologia, cualquier persona con
acceso puede buscar en internet o aplicaciones de celulares recetas y videos de
como preparar cualquier platillo que se le ocurra.

Por otro lado existen numerosas ofertas gastronomicas en el mercado y el cliente
puede elegir entre todas las opciones existentes, lo cual le otorga poder de
decision.
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3.2.5 Poder de negociacién de los proveedores

El poder de los proveedores se considera bajo. Los principales proveedores de la
industria de restaurantes son los productores de alimentos. Los restaurantes
pueden elegir entre una gama muy amplia de productos que son estandarizados y
de facil acceso.

La posibilidad de los restaurantes de integrarse verticalmente hacia atras no es
compleja y por tanto los proveedores pierden poder. Otra opcién en caso de no
encontrar algun producto es el de importar desde el extranjero, para lo cual el pais
cuenta con tratados de libre comercio con paises como Estados Unidos.

Para poder determinar el poder de los proveedores es necesario conocer el nivel
de concentracion de los mismos. Mientras menor es la cantidad de estos, mayor
su poder de negociacion. Esa no es la situacion para Managua, donde existen
muchos proveedores de las materias primas requerida para el negocio. Es este
caso se habla de alimentos e insumos que pueden encontrarse en mercados
municipales, supermercados y proveedores minoristas.

En Managua, segun informe de COMMEMA (Corporacion de Mercados
Municipales de Managua), existen ocho mercados municipales. Estos pueden
clasificarse de acuerdo a su volumen de ventas en grandes, medianos y
pequefios. Los mas grandes son el Oriental y Mayoreo; los medianos son el
Roberto Huembes, lvan Montenegro e Israel Lewites; y los pequefios San Judas,
Candelaria y Periférico. En el Anexo No. 22 se dan algunos detalles de estos
mercados.

ADIPROCNIC (Asociacion de Distribuidores de Productos de Consumo de
Nicaragua) tiene afiliada a las 53 grandes empresas mas representativas a nivel
nacional que comercializan y distribuyen productos de consumo en general como
aceite comestible, cigarrillos, fosforos, pan, café, productos farmacéuticos de
consumo masivo, cervezas, ron, jabén de bafo y de lavar, pasta de dientes,
bebidas gaseosas, arroz, frijoles, leche en polvo, harinas, pollos, y todo tipo de
abarrotes. ADIPROCNIC clasifica a sus clientes en: pulperias, abarroterias, mini-
superes, tiendas de conveniencia y food services (gasolineras), supermercados y
restaurantes. Las pulperias (tiendas pequefias cercanas a las casas) concentran
el 60% de la facturacion total de consumo familiar y manejan en promedio 100
productos por establecimiento. La asociaciéon también realiza anualmente una feria
nacional e internacional de mayoristas y detallistas en la que participan las
empresas mas representativas a nivel nacional que comercializan productos de
consumo masivo. A estas ferias asisten mas de 10 mil comerciantes mayoristas y
detallistas.

Los supermercados se abastecen directamente de importaciones en cuanto a los
bienes de uso y de productores locales, en su mayoria, en cuanto a los productos
precederos.

En Managua existen 3 cadenas de supermercados: La Colonia, La Unién y Pali
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(los ultimos 2 de Walmart). Poco a poco han venido estas tres cadenas tomandose
el mercado nacional con presencia territorial (ver Anexo No. 23 y 24).

El mercado minorista se abastece de la industria nacional y distribuidores
mayoristas de productos de consumo masivo, asi como del Mercado Oriental y
Mayoreo.

Se puede mencionar que:

e La carne de res es abastecida por el matadero La Curva, ubicado en
Sabana Grande poblado cercano a la ciudad de Managua, mataderos de
San Martin, Nuevo Carnic y de los patentados de rastros municipales que
entregan en los mercados.

e Las hortalizas y verduras son compradas por los comerciantes del Mercado
Oriental y Mayoreo.

e La carne de pollo es abastecida por la industria nacional, bajo las siguientes
marcas: Tip- Top, Pollo Estrella, Pollo Real, y Pollo Rico.

e Los pescados y mariscos son abastecidos por pescadores artesanales de
las playas de Masachapa y Pochomil y del departamento de Granada.

e Granos basicos y otros son abastecidos por AGRICORP, AGROSA,
FRACOSA vy productores del norte

e Los abarrotes por los distribuidores de consumo masivo.

3.2.6 Conclusion Analisis de las 5 fuerzas de Michael Porter

La industria de restaurantes en Nicaragua muestra un escenario medianamente
atractivo, pues esta fragmentada y permite la entrada de nuevos actores en el
mercado (ver Anexo No. 25).

La industria muestra que los compradores tienen un alto poder de negociacion por
lo que la fidelizacion es una herramienta estratégica en ella. Asimismo los
compradores pueden amenazar con adquirir los productos sustitutos, como la
comida hecha en casa, que es de menor costo y de facil aprendizaje. Por lo tanto,
cumplir con los estandares de calidad y brindar un valor agregado a la experiencia
de comer en restaurantes son solo algunos de varios aspectos claves que las
empresas deben mejorar dia a dia para seguir competitivos en una industria que
gira alrededor de la opinion de los clientes y de su poder.

Los puntos a favor son que el mercado esta emergiendo, aun no estd maduro y
muestra tasas de crecimiento paulatino constantes de alrededor del 5% anual, que
permite que nuevos actores entren y que los actuales crezcan. Esto explica el
surgimiento de nuevas sucursales de las cadenas de restaurantes y el surgimiento
de nuevas ofertas gastrondmicas en el pais, en especial en la capital.
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3.3 Benchmarking

Para conocer mejor la industria de restaurantes, es necesario reconocer que
existen distintos tipos de modelos de restaurantes. De acuerdo a la busqueda de
mercado realizada (benchmarking), se obtuvo que hay alrededor de 8 en el
mundo. Estos son los siguientes®:

» Casual: suelen ser los clasicos que ofrecen al mercado propuestas de valor
promedio con un estilo seleccionado. Suele ser el estilo mas comun de
restaurante.

» Estilo familiar: suelen ser de precios moderados y con poco disefio.

» Fino: de menus de 5 estrellas, con ambientes muy producidos y de precios
elevados.

» Café o bistro: los clientes hacen sus pedidos en una caja registradora y
retiran su pedido ellos mismos. Suelen ser de paso y no ofrecen menus
muy extravagantes.

» Fast food: el mas popular de todos. Suelen ser convenientes debido a su
ubicacion, precios bajos y servicio rapido.

» Food Truck(s): el estilo que se desea usar en este modelo de negocio.
Suelen ser conocidos como comida gourmet sobre ruedas. La principal
ventaja de estos Food Truck(s) es su capacidad de movilizarse hacia sus
clientes. Los menus son variados en dependencia del negocio, hay desde
comida sencilla a mas compleja.

» Buffet: son de tipo autoservicio donde el consumidor elije las combinaciones
de su plato con alimentos previamente preparados y que estan listos para
servir y comer.

» Pop up: son de una tendencia reciente (asi como los Food Truck(s)). Lo
interesante es que pueden aparecer en cualquier lugar (de ahi el nombre
Pop up) como por ejemplo un patio de una casa, la azotea de un edificio.
Son de baja inversion, bajos precios y de poca variedad de platillos.

En Nicaragua no existe actualmente una oferta gastronémica bajo el modelo de
los Food Truck(s). Sin embargo, el mercado urbano considera similar esta
modalidad a los carritos callejeros actuales. Esto debido a la falta de experiencia
en comprar en Food Truck(s) (ya que solo los que han viajado al exterior y han
conocido esta modalidad pueden entender mejor la oferta). En cuanto a comida
rapida, en Nicaragua existen muchos establecimientos de comida tipica (fritanga)
que son informales y por lo tanto se desconoce exactamente cuantos pudiesen
ser. Se estima que en Managua hay alrededor de 64 restaurantes de comida
rapida.

Segun encuesta realizada para este estudio, los principales locales que el
mercado de comida rapida nicaraguense son Tip-Top, McDonalds, Pizza Hut,
Subway, Burger King, Go Green y Asados dofia Tania (ver Anexo No. 26).

Dado que en Nicaragua no existen actualmente ofertas con la modalidad Food
Truck(s) se consideraron también empresas extranjeras que si funcionan con este

o Tomado de http://restaurants.about.com/od/restaurantconcepts/tp/Different-Types-Of-Restaurant-Concepts.htm
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estilo. El objetivo de esto fue encontrar estrategias de capacidades, precios y
ofertas actuales que han tenido éxito en otros mercados (ver Anexos No. 27 y 28).

En estos anexos es posible notar que el numero de camiones es bastante
reducido para el tamano de mercado de Estados Unidos. Una hipotesis es que se
trata de un mercado mas saturado, donde existen pocos espacios para abarcar la
nueva demanda y por lo tanto esta nueva tendencia de Food Truck(s) no puede
aspirar a ser cadena muy amplia en dicho mercado. No obstante se debe aclarar
que no forma parte del alcance de este analisis el profundizar en el mercado de
dicho pais, por lo tanto la anterior hipdtesis no se requiere verificar en este
estudio.

3.4 Oportunidades y Amenazas

Como resultado del analisis de las fuerzas externas y de la industria se presenta a
continuacién un resumen de las oportunidades y amenazas identificadas en este
proyecto.

Tabla No. 1: Oportunidades y Amenazas — (FODA primera parte)

Oportunidades

Amenazas

Analisis Externo

El marco politico presenta un
ambiente oportuno para la creacion
de nuevos negocios.

La industria de comida rapida se
muestra estable y con tasas de
crecimientos.

Actualmente no existe la oferta de
comida rapida saludable en Food
Truck(s).

Aumento en el poder adquisitivo de la
poblacién y tendencia al consumo de
comida rapida.

Poblacion mayormente joven 'y
econdémicamente activa.

Industria  fragmentada, no hay
competidores lideres.

No existe legislacion especifica para
negocios de Food Truck(s) en
Nicaragua.

Competencia extranjera posee
cadenas en el mercado, poseen
capital de inversion y marcas
reconocidas.

Posibles futuras entradas de nuevos
competidores en una estructura de
industria con bajas barreras de
entrada.

Algunas cadenas poseen alta
presencia local (caso de Tip Top).

Surgimiento de problemas con los
permisos de rodamiento, ya que no
existe una ley propia para Food
Truck(s).

Percepcion de clientes en cuanto a
Food Truck(s) se asemeje a la comida
callejera y su disposicion a pagar sea
basada en ello.

Fuente: Elaboracién propia

4. CAPITULO: MARKETING PRELIMINAR
4.1 El mercado potencial

Para poder determinar la estrategia y modelo a utilizar es necesario conocer mejor
a los segmentos potenciales y elegir el segmento objetivo, con el fin de conocer
mejor al cliente y poder formular la mejor estrategia para satisfacer sus
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necesidades. Para ello se elabora una encuesta que permite dar respuesta a las
dudas relacionadas con el mercado potencial.

4.1.1 Encuesta — Fuente primaria

Para este proyecto se procedié a realizar una encuesta debido a la falta de
informacion publica en fuentes secundarias sobre los gustos de los clientes vy
tendencias de consumo especificos para esta industria.

El tamano de la muestra definido para la realizacién de la encuesta es dado por el
método probabilistico para una poblacion infinita. La ecuacion a aplicar es la
siguiente:

_ Z%xpxq
iZ

n
Donde:

n: tamafno muestral

z: valor correspondiente a la distribucion de Gauss (nivel de confianza)

p: prevalencia esperada del parametro a evaluar, en caso de desconocerse (p
=0,5), que hace mayor el tamafio muestral

q:1-p
i margen de error

Para este caso se utilizo:

z: 95% de nivel de confianza lo que equivale a un z= 1.96 segun tabla de
distribucion de Gauss.

P: 0,5 (pues se desconoce)
Q: 0,5
i: 8%

_ z%xpxq _ 1.96%%0.5% 0.5
i2 0.092

=118

n

Dado el resultado se deben hacer 118 encuestas como tamano de la muestra.

4.1.2 Metodologia de la encuesta

Antes de implementar las encuestas se realizaron 17 entrevistas profundas, las
cuales incluyeron a clientes potenciales, chefs y duefios de restaurantes en
Managua. Las entrevistas profundas sirvieron para identificar términos que utilizan
el mercado y a la vez posibles respuestas que se incluyeron en la encuesta final.
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Las 17 personas entrevistadas sirvieron a la vez de piloto para encuesta, pues se
realizd una primera prueba con ellos con el fin de evaluar la comprensién de la
misma.

De las entrevistas profundas se obtuvo un posible alto interés del mercado en
consumir productos en Food Truck(s) especialmente por parte de trabajadores que
salen a almorzar fuera de sus oficinas y buscan alternativas rapidas pero mas
saludables. Otro segmento potencial, segun las personas entrevistadas, son los
estudiantes universitarios de fines de semana, quienes regularmente suelen ser
asalariados que trabajan de lunes a viernes y aprovechan los fines de semana
para seguir estudiando postgrados, especializaciones y maestrias.

Finalmente se realizaron 120 encuestas en total (el formulario de la encuesta se
puede ver en Anexo No. 29), en el sector de Managua. Segun datos del analisis
externo, ese es el departamento con mayor crecimiento y donde se agrupa la
poblacién con mayor capacidad adquisitiva (media y alta). Se priorizaron personas
asalariadas y estudiantes de fines de semana para poder cuantificar los hallazgos
hipotéticos obtenidos de las entrevistas profundas.

Para la implementacion de la encuesta se utilizé el formato drive para encuestas
online las cuales se realizaron via Facebook y correos electronicos. Alrededor de
50 encuestas fueron completadas en fisico con el apoyo de dos personas que
tenian como foco principal las universidades en fines de semana. Los resultados
de dichas encuestas se encuentran a continuacion.

Nota: para la realizacion de esta encuesta se tomo6 en cuenta el resultado de las
entrevistas profundas donde surgié que el término de “saludable” no es atractivo
para los consumidores, pues no se relaciona la palabra con rico o sabroso, sino
mas bien con “insipido, simple y sin gracia”. Por tanto parte del interés de la
encuesta fue detectar si ofreciendo un producto con apariencia atractiva, pero
saludable a la vez (por ser balanceado y nutritivo), tendria mercado demandante.

4.1.3 Resultados de las encuestas

v' Se encuestaron 120 personas de las cuales el 46% son mujeres y el 54%
hombres (ver Anexo No. 30 a).

v' El 65% de las encuestadas mujeres su encuentra entre las edades de 19-
35 afios de edad (ver Anexo No. 30 b).

v' El 64% de los encuestados varones se encuentra entre las edades de 19-
35 afios de edad (ver Anexo No. 30 b).

v' El 55% del total de encuestados es empleado o asalariado (ver Anexo No.

31).

El 76% vive en Managua (ver Anexo No. 32).

El 95% consume comida rapida (ver Anexo No. 33).

Las principales causas por las que la poblacion encuestada consume

comida rapida son: 48% por cambio de rutina, 41% por ser servicio rapido,

37% por falta de tiempo y 33% para socializar con amigos (ver Anexo No.

34).

ANANRN
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v' Las personas que afirmaron no consumir comida rapida explicaron que la
principal causa se debe a la falta de ofertas saludables actuales de comida
rapida (ver Anexo No. 35).

v El 46% de los encuestados afirma consumir solo los fines de semana,
seguido de un 21% que consume cada 2 semanas y un 17% que consume
mas de 3 veces por semana (ver Anexo No. 36).

v Los platillos que consumen las personas entrevistadas son pizza (54%),
fritanga (53), hamburguesas (49) y pollo frito (42%) (ver Anexo No. 37).

v' El 63% de los encuestados esta dispuesto a pagar entre 5 a 10 ddlares por
platillos de comida rapida, en las ofertas actuales del mercado (ver Anexo
No. 38).

v' Los lugares de preferencia para el consumo de comida rapida son:
restaurantes de comida rapida (78%), Food Courts (58%) y en casa
(pedidos a domicilio) (44%) (ver Anexo No. 39).

v' Los canales de informacion que utiliza la poblacion encuestada para
conocer nuevos restaurantes son: recomendacion de amigos (68%), redes
sociales (52%), revistas y brouchures (27%) (ver Anexo No. 40).

v En Managua las zonas de mayor consumo geografico son: Metrocentro
(56%), Galerias Santa Domingo (43%), Carretera a Masaya (32%), Los
Robles (23%) y Plaza Espafia (16%) (ver Anexo No. 41).

v En cuanto a la importancia de los atributos que considera la poblacion
encuestada a la hora de comprar resulté lo siguiente:

Tabla No. 2: Atributos importantes para los clientes segiin encuesta

Ranking Atributo Puntuacién
1 Higiene Absolutamente importante
2 Calidad y sabor Absolutamente importante
3 Hecho en el momento (no | Absolutamente importante
precalentado)
4 Servicio (atencién y rapidez) | Absolutamente importante
5 Precio Absolutamente importante
6 Variedad del Menu Importante
7 Tamafno de la comida Importante
8 Cercania del local Importante
9 Facil de comer Importante
10 Ver a la persona que prepara | Regular
la comida
11 Entrenamiento extra Regular
12 Servicio para automovil Regular
13 Oferta de postres Regular
14 Saber peso calorico No importante

Fuente: Elaboracién propia. (Ver ampliacion en Anexo No. 42 al 56).

Nota: los atributos estan presentados en la tabla anterior de acuerdo al orden de
prioridad que manifestaron los clientes.
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v

La poblacién encuestada manifesté que los lugares actuales de preferencia
para el consumo de comida rapida son: Pizza Hut (14%), Pollos Tip-Top
(14%), Mc Donald’s (11%), Burger King (9%) y Subway (5%) (ver Anexo
No. 57).

El tiempo de espera promedio aceptable que consideran los encuestados
es de 5-10 minutos (38%), seguido de 10-15 minutos (27%) y de 15-20
minutos (13%) (ver Anexo No. 58).

Las personas encuestadas suelen ir a comer comida rapida en grupos
(44%), en pareja (44%) y solos (12%) (ver Anexo No. 59).

Los horarios de consumo son los siguientes:

Tabla No. 3: Horarios de mayor frecuencia de consumo de comida rapida

Horario Puntuacion
Antes de las 7 am A veces
De 7 a 10 am A veces
De 10 a 12 am A veces
De 12md a 2 pm A veces
De 2a4 pm A veces
De4 a7 pm A veces
Después de las 7 pm Casi siempre

Fuente: Elaboracién propia (Ver ampliacion en Anexo No. 60 al 66).

Para una mejor comprension de la tabla anterior se muestra la siguiente
ilustracién, donde es mas facil identificar los horarios peaks. Estos que han
resultado ser de 12 md a 2 pm y después de las 7 pm.

llustracion No. 1: Curva de consumo en el dia segun encuestados.

Demanda

—

De9al0am Del0al2amDel2mda2 De2ad4pm Deda7pm De7a9:00
pm pm

Fuente: Elaboracién propia con resultados de anexos 60 al 66.
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v' EI 25% de los encuestados se autoclasificé con estilo de habito alimenticio
social, el 21% accidental, el 13% reformado y el 11% saludable (ver Anexo
No. 67).

v' El 45% de los encuestados ha escuchado hablar de Food Truck(s) (ver
Anexo No. 68).

v El 52% esta dispuesto a comprar alimentos en un Food Truck(s) (ver Anexo
No. 69). El 35% talvez, alegando que la higiene (52%) y los precios (21%)
son las variables principales por las cuales dudan en consumir en ellos (ver
Anexo No. 70).

v Las hamburguesas (17%), sandwiches (15%) y burritos (15%) son los
platillos de mayor interés para comprar en Food Truck(s) (ver Anexo No.
71).

De acuerdo a las encuestadas las personas muestran interés por comidas
higiénicoas y de calidad. Con el apoyo de las entrevistas profundas se determino
que, el término de calidad es referente a balanceado y nutritivo, lo cual se deberia
de reconocer como saludable. No obstante por un tema de cultura y falta de
conocimiento, no suelen llamarlo como tal, lo que sera considerado al elaborar la
estrategia de marketing.

La encuesta brindd informacion de los segmentos posibles a dirigirse en este
negocio, este tema se abordara mas adelante en la seccién de Plan de Marketing.
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5. CAPITULO: PLAN ESTRATEGICO
5.1 Analisis estratégico

La planeacion de la estrategia consiste en responder a las siguientes preguntas:
¢ Por qué existe y con qué propésito? (misién).

Para la realizacién de este acapite se hizo uso de la piramide estratégica de
Bradford y Duncan, que se puede observar a continuacion.

llustracion No. 2: Piramide estratégica

¢Dénde?
(vision)

¢Quién? (Mercado
objetivo)

¢Cémo? (Capacidades,
recursos, estrategia)

Fuente: Elaboracién propia basada en la visién de Robert Bradford y Peter Duncan (Libro: Simplified Strategic Planning).

Basicamente lo que dice esta mirada estratégica es que para poder tener éxito en
los negocios se debe de tener claro a quién se dirige el producto o servicio. Una
vez determinado eso se podra seguir desarrollando la estrategia de manera mas
puntual hasta llegar a los recursos necesarios de dicho negocio.

A continuacidn se procedera a detallar el cliente objetivo y las maneras de
conquistarlo para que compre en el negocio propuesto.

5.1.1 Marketing Estratégico
Segmento Objetivo / Apuntar

De acuerdo a los datos obtenidos de las encuestas y analisis externo, el mercado
objetivo estda compuesto por personas que viven en Managua, de clase social alta
y media (alta y baja). Las personas que consumen comida rapida de manera
frecuente son los trabajadores, asalariados, que salen en horas de almuerzo a
buscar comida cerca de sus trabajos. Estas personas consumen en varios
momentos: en hora de almuerzo (12 md a 2 pm) y luego después del trabajo
(después de las 6-7 pm) que es cuando salen con su pareja 0 amigos para
distraerse y socializar. A la vez, segun informacion de entrevistas, estas personas
suelen estudiar los fines de semana en universidades, por lo que los almuerzos y
salidas de fines de semana suelen ser los momentos de mayor frecuencia de
consumo de comida rapida.
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5.1.2 Posicionamiento estratégico

Se propone ocupar un espacio en la mente del consumidor, donde compara el
producto analizado versus las ofertas actuales del mercado y encuentre que
existen mas beneficios por el producto en relacion al precio que paga, el cual sera
similar al de los competidores del grupo estratégico actual. Este posicionamiento
se puede observar en la siguiente tabla, donde se muestran a la vez las demas
combinaciones posibles.

Tabla No. 4: Posicionamiento estratégico.

Precio

Mas E Menos

fe)

O

S .

c El mismo

(]

m

Menos

Fuente: Elaboracién propia

La eleccién de este posicionamiento se debe a que la industria esta fragmentada,
como se explicé anteriormente, por tanto una competencia en precio no generara
a largo plazo una ventaja competitiva. Mientras que un mayor beneficio, traducido
a un mejor producto, tiene potencial de competencia en este tipo de negocio.

En la siguiente ilustracion se muestran los competidores del grupo estratégico de
comida rapida en Managua. A la vez se presenta con una estrella la posicion
deseada a alcanzar de este negocio en términos de relacion calidad precio.

llustraciéon No. 3: Mapa estratégico y posicion deseada

MAPA PERCEPTUAL DE FAST FOOD EN NICARAGUA

2 i Food Truck
Go green
ados
ofia

Mc
Donalds As
Burger king
S— #

CALIDAD PERCIBIDA

PRECIO PERCIBIDO

Fuente: Elaboracién propia con Entrevistas a ARM (Asociacion de Restaurantes de Managua)
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5.1.3 Estrategia genérica

Considerando que el mercado objetivo no es masivo, pues no se trata de un bien
commodity o de necesidad primaria, y apoyado con la mirada de Michael Porter en
que la propuesta de valor se concentra en un grupo de compradores, segmento de
linea y mercado geografico especifico, la idea es diferenciarse con una propuesta
de valor que ataque directamente al mercado meta.

llustracion No. 4: Estrategia genérica.

Ventaja estratégica

Singularidad /
Diferenciacion

Menor costo

Objetivo i
13 - Liderazgo en Ccosto L.|derazgo en
Amplio diferenciacion

Objetivo Enfoque de costos anoun &0
reducido diferenciacion

Apuntar estratégico

Fuente: Elaboracién propia basada en la mirada de Michael Porter

5.1.4 Desglose de la estrategia

Vision

Para poder cumplir con la estrategia la empresa debe establecer la vision, la que
refleja las aspiraciones de la administracidén respecto a la empresa y sus negocios

al proporcionar una vista panoramica de “Hacia donde vamos” y al suministrar
elementos especificos relacionados con sus planes de negocios futuros.

La declaracién de la Vision de la empresa es: “Ser la cadena de comida rapida y
Food Truck(s) lider en el mercado nicaragliense en cuanto a rentabilidad. Estar en
el “top of mind” de los consumidores objetivos y ser reconocida por su excelente
servicio al cliente y productos de alta calidad, sabrosos y creativos”.
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Mision
La mision define el camino para llegar a la vision. Basicamente establece como se
satisfacen las necesidades del cliente.

Declaracion de la Mision: “Ofrecer una experiencia de alimentacién rapida,
saludable y deliciosa, a través de una propuesta innovadora y atractiva de
camiones gourmet que facilitan el acceso a los clientes. La experiencia consiste en
un ambiente agradable, con servicios de calidad, frescura y amabilidad que tienen
una orientacion de brindar satisfaccion al cliente mediante propuestas de
productos que se adecuan constantemente a las necesidades y tendencias del
mercado objetivo.”

Valores

Los valores de la cultura organizacional son los que definen el marco en el que se
llega a la vision estratégica de la empresa. Considerando la mision planteada los
siguientes valores apoyaran a conseguir el éxito del negocio.

llustracion No. 5: Valores de la cultura organizacional.

— Trabajo en equipo

—  Orientacion al cliente

Desarrollo de nuevos
— productos (Innovacion,
creatividad)

—Transparencia en la calidad

— Dedicacion

Experiencia Food Truck(s)

— Alegria

Fuente: Elaboracién propia
5.1.5 Analisis CANVAS

Al ser la estrategia para un mercado objetivo especifico o de nicho, el modelo de
negocio, 0 método para ganar dinero en el ambiente comercial actual, sera el
modelo emprendedor. Este modelo consiste en ofrecer productos y servicios
especializados para un mercado determinado de personas que buscan una nueva
experiencia de comida rapida y saludable. Se considera emprendedor por ser un
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servicio nuevo en el mercado, el cual todavia no funciona, pues esta en la etapa
de formulacion.

El modelo de negocio es apoyado con el modelo Canvas, que permite visualizar
los factores relevantes para construir la propuesta de valor. Estos se muestran a
continuacion.

llustracion No. 6: Modelo CANVAS

Aados ) Propuesta Litentes L
- ? AT Y b= I Hifin (1531 afoa)iges ooa
i (e S de valor e font Coegicr
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FrossdaiEs (08 ST el
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cdmn PRl CET ST § CTER [ g L=
S Pt
ML mTRC
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Usrar o aurving e D SR ST DA -
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L TR A
amsn alld por
17 iy

Fuente: Elaboracién propia

Nota: El alcance de este modelo no incluye costos ni flujo de ingresos pues son datos que s e mostraran mas adelante.

El modelo de Canvas permite identificar elementos para determinar los factores
criticos de éxitos. Estos se mostraran mas adelante, debido a que se comprenden
mejor asi.

Por otro lado, el modelo permite también visualizar al cliente y crear una propuesta
de valor mejor direccionada para él. La elaboraciéon de dicha propuesta se
comprende mejor en la seccion de Producto del Plan de Marketing.

5.2 Analisis de los recursos requeridos

Para cumplir con la estrategia formulada se requeriran desarrollar recursos vy
capacidades, los cuales se detallan a continuacion.

Recursos y Capacidades

El capital humano es esencial en los Food Truck(s). Para que el cliente viva la
experiencia de comer en un Food Truck(s) no solo basta con que el producto esté
bien elaborado, sino que ademas el servicio de atencion debe ser excelente. En el
caso de los Food Truck(s) la rapidez de atencion, la amabilidad y la buena
disposicion de los trabajadores es lo que el cliente suele buscar. Generalmente
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los Food Truck(s) son atendidos por 2 a 4 personas, siendo una de ellas exclusiva
para la atencion de caja y el resto distribuido en la preparacion y entrega del
producto.

Las personas que trabajen en este negocio deben ser carismaticas, empaticas y
accesibles, de modo que transmitan alegria y frescura al cliente. La apariencia de
la persona que atiende suele ser prejuiciada en este negocio por tanto el uso de
uniforme y manutencién de la sanidad son claves. Una persona no vestida
adecuadamente puede dar la percepcion de que los alimentos no tienen higiene e
inocuidad, por ello el uso de uniforme es relevante para este puesto.

5.2.1 Recursos Fisicos

El principal recurso fisico es el camion (varios para la cadena), el cual debe estar
equipado correctamente de acuerdo a las necesidades de elaboracién de los
platillos. El disefio bien organizado permitira mejor acceso del personal a las
actividades y mejor flujo de trabajo, por tanto la distribucion interna de los equipos
es importante para el éxito del negocio. El disefio de marketing de los camiones (la
vista por fuera) es quizas aun mas importante: debe ser llamativa y atractiva para
que los comensales se acerquen a preguntar y comprar el producto. Estos temas
se profundizardn mas en detalle en el capitulo de Marketing Mix y Plan de
Operaciones.

5.2.2 Recursos Organizacionales

La cultura organizacional y la reputacion son aspectos importantes para llevar con
éxito toda estrategia de negocio. Dado que el servicio al cliente es importante para
la experiencia del consumidor, se disefaran protocolos de atencion (que no
forman parte del alcance de la tesis definirlos aqui). La determinacién de los
valores debe aportar grandemente a la cultura y se haran valer en la seleccién y
entrenamiento del personal. Dado que no solo basta tener una correcta eleccion
de valores, es importante que los trabajadores vean el ejemplo de los directores y
duefios del negocio para poder “vivirlos” y representarlos de mejor manera.

La reputacion de la empresa va generalmente ligada a su marca. Una mala
reputacién puede destruir la marca y por tanto el negocio. Se debe tener sumo
cuidado de construir una reputacion de calidad, excelencia en el producto y en el
servicio. Para medir la reputacion del negocio se disefiard una encuesta de
satisfaccion del cliente que permitira identificar las fortalezas y corregir las
debilidades que los mismos encuentren. Esta herramienta se aplicara
mensualmente a ciertos clientes elegidos al azar, la meta es poder completar al
menos un 5% del total clientes al afio. Por tanto, mes a mes se iran acumulando
encuestas cuyos resultados se analizaran en los comités de mejora continua a
realizarse cada trimestre. Estos comités estaran conformados por representantes
de atencion al cliente, el director de negocios y el director administrativo.
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5.3 Debilidades y Fortalezas

Todo negocio o emprendimiento parte con una premisa de conocimientos,
ventajas y desventajas en la actividad en la que se desea incursionar. A
continuacién se muestran las debilidades y fortalezas que se identificaron para
este negocio.

Tabla No. 5: Debilidades y Fortalezas (segunda parte del FODA).

Debilidades Fortalezas

Marca desconocida para el | Experiencia en la industria de restaurantes
cliente. (obtenida por la familia del autor del
estudio)
No se cuenta con base de datos
de clientes. Acceso preferente a informacion vy
s alianzas con el gobierno.
AL Se desconoce reaccion del
Interno

mercado. Conocimiento del significado de comida
saludable y tendencias de sabores.

No se ha hecho piloto.
Buen conocimiento de las preferencias de
Falta de experiencia en disefio | los consumidores (entrevistas, encuesta).

negocios de Food Truck(s).

Fuente: Elaboracién propia

5.3.1 Matriz de Estrategias segun FODA

En base a las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas obtenidas del
analisis externo y recursos requeridos (contenidas en el Plan estratégico) se han
realizado estrategias de las combinaciones existentes y se muestran a
continuacion.

Tabla No. 6: Matriz de estrategias segun FODA.

Fortalezas Debilidades
Estrategias ofensivas (FO) Estrategias reactivas (DO)
» Encontrar socios para o Expandir la

establecer servicio de presencia de Food
Food Truck(s) saludable Truck(s) en el resto
en parqueos de empresas, del pais mediante

de universidades y de alianzas con
lugares publicos. hipicos, fiestas
» Explotar capacidades de patronales y ferias.
Oportunidades crear nuevos productos de o Actuar cuando
acuerdo a tendencias vy competidores traten
preferencias del de copiar, mediante
consumidor. un portafolio de

» Ampliar red de clientes
mediante marketing boca
a boca y redes sociales.

» Proteger y posicionar la
marca y prestigio como

productos nuevos y

ofertas  atractivas,
ocupando lugares
claves y

estableciendo
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primer Food Truck(s) en alianzas con

Nicaragua prontitud.
Fortalezas Debilidades
Estrategias ajustadas (FA) Estrategias defensivas
= Adquirir el negocio de | (DA)

empresas chicas que % Reformulacion  de

surgen al mercado, con el segmentos

fin de aumentar Ia objetivos, cambio de
A participacion de mercado y menu para apuntar

menazas -y .
eliminar competidores. a nuevo mercado.

» Fusionarse con empresas
internacionales,

adquiriendo respaldo
politico y brindando know
how y marca.

Fuente: Elaboracién propia

Las alternativas anteriormente expuestas son solamente estrategias a considerar
para escenarios en los que el mercado no responda como se planea, y por tanto
se usaran medidas alternativas para poder mantener el negocio en
funcionamiento. No forma parte de este estudio determinar el orden de prioridad
de ejecucioén de dichas opciones, por tanto no se profundizara en ellas.

El negocio, al ser el primero con este modelo de camiones en el mercado
nicaraguense, planea aprovechar su posicién de ventaja para posicionar su marca
en la mente de los consumidores. Importante es reconocer que aunque sea “first
to market”, el éxito de seguir de primero dependera de como se prepare para
enfrentar la entrada de nuevos competidores (y/o las estrategias de los actuales).
El negocio en estudio planea mantener innovacion en sus productos. Esto se
lograra siguiendo las tendencias de nuevos sabores y preferencias de los
consumidores. La matriz BCG de productos servira para este fin; esta matriz junto
con el resto de la estrategia se detallaran en los capitulos siguientes (Marketing y
Operaciones).

5.4 Factores claves de éxito

En Estados Unidos los Food Truck(s) han tenido éxito debido a principalmente el
cumplimiento de 3 factores relevantes®.

1. La creacion de fans
Pareciera un aspecto obvio de todo negocio sin embargo no lo es para
muchos. Muchos de los exitosos Food Truck(s) de Nueva York
(mencionados en el acapite de benchmarking anterior) hacen énfasis en la
importancia de creacidn de fans. No basta con tener nuevos clientes que
compren y listo. Es importante que sigan siendo clientes por mucho tiempo,
esto es lo que mantiene al negocio. La idea es que la comida sea tan

> Ver reporte completo en http://foodtruckr.com/2013/10/building-food-truck-super-fans/
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deliciosa que cumpla el suefio de muchos, tanto asi que sea el foco de
conversacion en redes sociales, platicas convencionales y hasta blogs. El
marketing boca a boca es el mas efectivo en esta industria y depende
mucho de cumplir con este factor clave de éxito: entregarle a los clientes la
experiencia de un buen producto en su paladar. Por tanto la seleccion del
menu es vital en esta industria.

2. Servicio al cliente que haga decir: Wow

Es muy conocido que los restaurantes son categorias de servicio y no solo
de productos. Sin embargo muchos olvidan ese aspecto. Para hacer que el
factor critico de éxito anterior se cumpla es necesario que ademas de un
buen producto se acompafe un excelente servicio. Se debe tratar al cliente
como si fuera el mas grande admirador, que se esta contento por su visita y
que siempre sera bienvenido. La empatia del personal y su capacidad de
cercania son las herramientas fundamentales para esta estrategia.

3. La localizacion

Para todo restaurante la ubicacion es fundamental para alcanzar el éxito,
debe estar al alcance de su segmento objetivo. Dado que los Food Truck(s)
tienen la ventaja de elegir su ubicacién constantemente es critico hacer una
buena eleccion. Muchos de estos negocios acompafian su seleccion con
actualizaciones en las redes sociales, asi se encargan que sus fans puedan
encontrarlos facilmente al igual que cualquier nuevo cliente que desee vivir
la experiencia Food Truck(s). Para este negocio se pretende aprovechar la
movilidad de los camiones para rotar de ubicacion, no obstante se desea
mantener algunos lugares que de manera segura en un horario especifico
los clientes puedan encontrar un Food Truck(s).

5.5 Competencia Distintiva

Es la integracion interfuncional y la coordinacién de capacidades y recursos con el
fin de diferenciarse de los competidores, logrando posiciones atractivas en el
mercado. La competencia distintiva del negocio de Food Truck(s) se apoyara
principalmente en el recurso humano, generando servicios de atencién al cliente
atractivos, que hagan sentir a los comensales experiencias positivas. El otro
elemento clave sera la innovacién en los sabores; el menu debe ser atractivo y
novedoso, con cambios ajustandose a la demanda de los consumidores.

La competencia distintiva del plan de negocio sera: “Experiencia de comer
alimentos deliciosos, cambiantes segun las necesidades y tendencias de las
preferencias del mercado, cercano al cliente en novedosos sistemas que facilitan
la seleccion, espera y obtencion del producto, en un ambiente fresco, amable y
acogedor, donde la buena comida y el buen servicio van de la mano.”

43



5.6 Analisis VRIO

Una vez formulada la competencia distintiva, esta debe ser analizada por 4
aspectos que garantizaran sea durable e inimitable en el tiempo. Para ello el
analisis VRIO apoya de la siguiente manera (ver Anexo No. 72). En este analisis
se muestra que la empresa debe enfocarse en desarrollar los recursos intangibles,
pues estos son fuente de ventaja competitiva La razdn de ello es que es muy dificil
para la competencia determinar el fuerte del negocio, si este es algo interno y no
algo a la simple vista de los demas.

5.7 Ventaja competitiva

Después de reconocer que la fuente de ventaja competitiva resulta de la
potenciacion de los recursos intangibles, se considera que para la cadena de
comida rapida los procesos internos son los mas importantes. La causa es que
estos permiten entregar un producto de calidad y que a la vez sirven para resaltar
la marca.

La ventaja competitiva seria por tanto la siguiente:

Atencion al cliente eficiente que permite entregar productos y servicios de calidad
en el momento oportuno para los consumidores objetivo mediante una propuesta
de valor sabrosa, conveniente, saludable y rapida.

5.8 Modelo y estrategia del Negocio

Para complementar la vision basada en recursos y la ventaja competitiva, se hara
uso del modelo Delta (ver Anexos No. 73 y 74), el cual crea una perspectiva
extendida de la oferta de soluciones totales para el cliente.

El triangulo estratégico servira para encontrar la posicion estratégica que reflejen
las fuentes de rentabilidad deseada. En este caso, la estrategia del modelo es
enfoque por diferenciacion, por tanto el modelo Delta sugiere trabajar en la linea
de desarrollar un buen producto que sea una solucién integral para el cliente.
Desde este foco, el cliente debe apoyar grandemente al desarrollo del producto
mediante sugerencias, encuestas y retroalimentacion de satisfaccién del producto.

Para fomentar una buena vinculacion con el cliente, los procesos operativos,
mediante innovacion continua y la eficiencia operacional, deben aportar a la
estrategia donde el cliente pasa a ser un agente critico del sistema.

El modelo Delta posee 3 enfoques generales: sistema cerrado, mejor producto y
mejor solucion total al cliente (ver Anexo No. 75). Este enfoque se utiliza para
complementar el analisis de las fuerzas de Porter presentado anteriormente (ver
Anexo No. 76). En el caso del presente emprendimiento, estos enfoques tienen las
siguientes caracteristicas.
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Sistema cerrado: este aspecto se apoya en los complementadores, que son
empresas cuyos productos y servicios refuerzan los servicios y productos del
negocio de Food Truck(s). Se debe tomar toda la cadena de suministro para el
producto y servicio, y no solo la cadena de suministro propia. Un foco a desarrollar
son los insumos del funcionamiento operativo del Food Truck(s) y uno mas
relevante la apropiacion de los canales de distribucion exclusivos, que limiten el
acceso a competidores externos. Esa estrategia de pionero puede ser
fundamental en el éxito de la empresa.

Mejor producto: El cliente sera atraido por el producto que le entrega valor por ser
algo sabroso, nutritivo, saludable y rapido.

Mejor solucidn total al cliente: se busca comprender y relacionar profundamente
con el cliente, de modo de ganar su fidelizacién. El producto debe cumplir con el
equilibrio de valor precio. Es decir, por lo que pagaria usualmente por un alimento
rapido, recibird un producto alternativo mas sabroso, cercano, rapido y nutritivo.
De esta manera se convierte en la mejor solucion para el cliente.

6. CAPITULO: PLAN DE MARKETING
6.1 Segmentos

La segmentacion en esta industria se hace en relacion a los habitos de consumo
alimenticio. De acuerdo a Food and Health®®, las entrevistas profundas (Focus
Group) y los resultados de las encuestas, el mercado de Managua se puede dividir
en los siguientes grupos potenciales.

6.1.1 Personalidades segun habitos alimenticios

« El accidental: a los accidentales les encanta masticar. A menudo son
inconscientes de sus habitos alimenticios y no discriminan entre los
alimentos sobre la base de la calidad nutricional, frescura, o el contenido de
calorias. Las comidas son raramente planeadas con anticipacion y
decisiones de compra se hacen tipicamente de forma espontanea, basado
en la comodidad y accesibilidad. EI consumo excesivo de alimentos y
atracones pueden ocurrir con los sentimientos de aburrimiento o frustracion.
Los accidentales son voraces consumidores de placer. Ellos siempre estan
dispuestos a probar algo nuevo y emocionante. Constantemente buscan
una estimulacion, prefieren mantener sus opciones abiertas en lugar de
conformarse demasiado rapido con el segundo mejor. En el lado negativo,
pueden sufrir de falta de direccidn y propdsito. La vida es un flujo constante
que los lleva a lo largo. Inquietos como son, buscan evitar el descontento y
el aburrimiento. Con el fin de escapar de las emociones negativas, los

%6 Basado en el estudio de: http://www.timigustafson.com/2009/different-personality-types-different-

eating-habits/

45



accidentales tienen un apetito insaciable por la gratificacion instantanea.
Para ellos, nunca hay demasiado de una buena cosa. Para satisfacer su
necesidad constante de distraccion y confort, consiguen facilmente ser
seducidos por una cultura que dice que " mas es mejor”. Pronto se pueden
perder el rastro de qué y cuanto consumen. De acuerdo a la encuesta este
segmento corresponde al 25% de la poblacion. Mayormente pertenecen a
la clase media baja y baja. Sus preferencias son indefinidas pues suelen
probar de todo. Este tipo de cliente no es fiel para ningun negocio, por tanto
no es potencial para este proyecto.

El irreqular: Los irregulares normalmente prestan poca atencién a sus
necesidades nutricionales. Comer se considera una mera necesidad. La
comida se consume como combustible con el fin de seguir funcionando. La
calidad y la presentacion son de menor importancia. En el momento en que
recuerdan de comer, son voraces, comen rapidamente y con frecuencia
suelen excederse. Los irregulares suelen ser de alto rendimiento, incluso
son adictos al trabajo, con una gran capacidad de concentrarse en la tarea
en cuestion. Ellos son los " hacedores de lluvia " en grandes firmas de
abogados, los grandes jugadores de Wall Street, los mejores talentos en
empresas de alta tecnologia. Su autoestima se basa en gran medida de sus
logros, el éxito financiero, estatus social y prestigio. Por lo general se
sienten bien consigo mismos, sobre todo cuando sus esfuerzos se ven
recompensados abundantemente. En el lado negativo, el trabajo duro y la
dedicacion al trabajo pueden evitar darse cuenta cuando sus necesidades
personales estan siendo descuidados. Para los irregulares la comida es una
mera necesidad para lograr un rendimiento éptimo. Las sefales de hambre
solo se notan cuando se les acaba el gas. Tomar tiempo libre para
descansar se considera un desperdicio inaceptable. A veces solo una grave
crisis de salud puede obligarlos a prestar atencion. Por otro lado, el
mantenimiento de un alto nivel de actividad puede actuar como un farmaco
antidepresivo para evitar enfrentar limitaciones. De acuerdo a la encuesta
este segmento corresponde al 3% de la poblacion, mayormente de la clase
alta. Al ser poco perceptivos con la comida y no ver el alimento con
regularidad no es cliente potencial para este proproyecto.

El habitual: Como su nombre indica, los habituales prefieren todas las
cosas de acuerdo a una cierta rutina. Muchos de sus habitos se adquieren
durante la adolescencia o la edad adulta, tales como fumar, beber o
disfrutar de ciertos alimentos. Si recuerda que su comportamiento podria
llegar a ser perjudicial para su salud, los habituales les gusta sefalar que
nunca les ha causado motivo de preocupacién en el pasado. Asi que ¢ por
qué cambiar ahora? Los habituales saben lo que les gusta y lo que no les
gusta. Juran por lo que esta probado y es verdadero. Ellos tienden a utilizar
frases como: " ;Por qué cambiar una cosa buena? ", " Vamos a seguir con
el plan ", " No lo arregles si no esta roto". Antes de hacer un movimiento,
quieren saber a donde van. La experimentacion y la espontaneidad son
considerados como innecesarios en el mejor de los casos. La previsibilidad
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y la rutina, por el contrario, les proporcionan un muy necesario sentido de la
seguridad. De acuerdo a la encuesta este segmento corresponde al 3% de
la poblacion, pertenece mayormente a clase media. Son personas que no
suelen salir a comer fuera, por tanto no son potencial para este negocio.

El social: Los sociales se adaptan faciimente a los habitos de la gente
alrededor de ellos. Comer juntos es considerado como un acto de
compartir, la pertenencia, la amistad o el amor. Preparar comida para otras
personas es una forma de expresar el afecto, cuidado y apoyo. Salir a
cenar es el nucleo de romance. La recopilacion de una comida es parte de
cada celebracion. Los sociales tienen una clara conciencia de lo que otros
necesitan y esperan de ellos. Siempre con ganas de agradar, tienen una
tendencia a poner sus propias necesidades pasadas u olvidarse de ellos
por completo. Los sociales que reconocen sus propias necesidades y
quieren verlos encontraron que todavia dependen en gran medida del
apoyo y la aprobacion de los que les rodean. Si se encuentran aislados o
en contra, son facilmente tentados a unirse y no estropear la diversion.
Antes de darse cuenta, han vuelto a las andadas. De acuerdo a la encuesta
este segmento corresponde al 30% de la poblacion, mayormente clase
media y alta. Son los que mas predominan en restaurantes, clubes,
comidas rapidas, son los clientes favoritos porque suelen invitar siempre a
mas amigos. Funcionan perfectamente con el marketing de boca en boca.
Para este negocio ellos son un potencial muy relevante.

El tragico-romantico: No es raro que los comensales-tragicos romanticos
desarrollen patrones de alimentacion, incluso destructivas y a veces
disfuncionales. El espectro puede variar desde la obesidad modrbida a la
anorexia en peligro la vida. Muchos sufren de adiccion al alcohol, la nicotina
o drogas. Aunque la mayoria de los comensales-tragicos romanticos son
muy conscientes de su situacion, una profunda sensacién de impotencia
puede evitar que hagan cambios positivos. De acuerdo a la encuesta este
segmento corresponde al 11% de la poblacion, mayormente perteneciente
a la clase media alta y alta. Este tipo de clientes no crea fidelidad y no se
atrae a modelos de negocio como el propuesto, por tanto no es potencial
para este proyecto.

El reformado: La gente a veces se convierte en reformados durante, o como
consecuencia, de una crisis de salud. Al encontrarse cara a cara con su
vulnerabilidad quieren que su vida torne normal lo mas rapidamente
posible. Si eso requiere un cambio radical de estilo de vida, que asi sea.
Una vez que descubren los beneficios y los resultados positivos se hacen
evidentes, estan enganchados. Con el animo de un creyente "nacido de
nuevo", que siguen dietas estrictas, horarios rigurosos entrenamiento, leen
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todas las publicaciones sobre el tema y reparten generosamente
asesoramiento gratuito a todo el mundo que esté dispuesto a escuchar.
Cuando los reformados recuerdan sus propias necesidades, o se ven
obligados a dirigir su atencién hacia el interior, a menudo experimentan una
sensacion de vacio y esta sensacion hace que se reformen. De acuerdo a
la encuesta este segmento corresponde al 16% de la poblacién. Pertenecen
mayormente a la clase media alta y alta. Suelen visitar restaurantes pero no
de comida rapida, por tanto no son potencial para este negocio.

% El saludable: son personas que comparten un interés vital en su salud y
bienestar. Mantienen deseos de sentirse bien, lucir fisicamente atractivo,
ser capaz de trabajar, jugar y divertirse. Sin embargo, la mayoria de estas
personas estan segura acerca de lo que se necesita para vivir una vida
"sana". De acuerdo a la encuesta este segmento corresponde al 12% de la
poblacién. Este segmento pertenece mayormente a la clase media alta y
baja, son personas que comen en casa y afuera, siempre buscando
opciones saludable. Este proyecto seria tentativo para ellos, siempre y
cuando satisfaga sus necesidades nutritivas.

6.1.2 Segmento objetivo — apuntar

De acuerdo al analisis de segmentacién anterior, los segmentos potenciales para
este proyecto son los de habitos sociales y saludables, que juntos representan al
42% de la poblacién. Dentro de estas categorias se procedid a detallar la
poblacion interesada en la propuesta de valor, los resultados de la encuesta
clasificaron al segmento objetivo de la siguiente manera.

El mercado objetivo de este plan de negocios son los nicaraguenses con habitos
alimenticios de tipo social y saludable, que tienen entre 18 y 45 afios de edad,
trabajadores asalariados de la ciudad de Managua, que salen a comer
mayormente a medio dia, después del trabajo (7 pm) y los fines de semana. Estas
personas suelen buscar comida rapida por cambio de rutina, para socializar y por
falta de tiempo. Comen alrededor de 3 veces por semana comida de este tipo y
estan actualmente dispuestos a pagar entre 5 y 10 ddlares en los lugares actuales.
Las zonas que actualmente frecuentan para consumo son los correspondientes a
los distritos I, Ill, IV y V de Managua, los cuales coinciden con los distritos de
mayor concentracion de personas clase econdmicamente media y alta.

6.2 Posicionamiento

Para las personas con poco tiempo, que buscan alternativas de comida rapida en
el mercado, confiable, sabrosa y nutritiva, se les ofrece comida gourmet de
servicio rapido con los Food Truck(s).

Para poder lograr este posicionamiento se detallan 2 objetivos medibles y claros a
continuacion.

6.3 Objetivos
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Aumentar la conciencia de la marca en un 80 % en el primer afio construyendo
confianza y relacion.

Construir confianza y lealtad de los clientes, fidelizando al 70% de los clientes
frecuentes en el primer afo.

6.4 Estrategias y tacticas

Tabla No. 7: Estrategias y tacticas de marketing.

Objetivos Estrategias Tacticas

Hacer grupo en Facebook:
-participar activamente en el marketing boca-a-
boca.
-escuchar directamente las opiniones del
consumidor.
Hacer uso de la aplicacion para celular: para
Establecerse | avisar locaciones, menu, ofertas, todo ello en
como una tiempo oportuno al cliente.
autoridad social | Hacer presencia en las actividades de los
municipios, asi como hipicos y ferias. (Cada
domingo hay un hipico en alguna ciudad de
Nicaragua, por tanto se puede destinar a un
camion para que brinde sus servicios en estas
concurridas actividades y asi garantizar
exposicion de marca y buena demanda.)
Usar el mismo logo en todos los materiales de
marketing. (Este tip parece obvio pero muchas
veces se pasa por alto.)
Crear una conexion con los clientes basado en
explicar la historia de la empresa, los valores,
la cultura, la cara detras del negocio con el fin
Conectar con el | de crear empatia con el cliente, hacer notar la
cliente preocupacion de un servicio de calidad.
Construir una historia de la marca que diga
porqué es diferente de la competencia, hacer
contacto con la identidad del mercado objetivo.

Conciencia
de marca

Ser consistente
con la marca

Conciencia
de marca

Mantener el contacto con el consumidor,
solicitar feedback:
-¢estaban satisfechos con el servicio al

cliente?
Lealtad de Involucrar a los T .
i . -¢,qué producto o servicio que cumplen con sus
clientes clientes .
expectativas?

-Hacerle saber al cliente de la importancia de
su experiencia y de que la empresa esta
pendiente de su satisfaccion.
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Mantener el contacto con el mercado objetivo
de manera frecuente y consistente. Hacerle
saber acerca de los nuevos y emocionantes
desarrollos dentro de la empresa y qué esperar
a continuacion, crear un impulso a través de la
comunicacion y dejar que los aficionados se
sientan involucrados en los acontecimientos de
la empresa.

Mostrar aprecio

-Programa de regalo de cumpleaios.
-Protocolo de atencion al cliente: Wow

Dar una razén
para volver

Proporcionar incentivos para que los
consumidores vuelvan a la empresa en lugar
de la competencia. Crear programas que
premian la lealtad a la marca. Por ejemplo:
tarjeta del cliente frecuente, premios al cliente
del mes, etc.

Fuente: Elaboracion propia
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6.5 Marketing mix

El analisis de marketing mix, estda compuesto de 4 elementos principales:
promocioén, plaza, producto y precio (ver Anexo No. 77). Estos elementos se
estructuran entre si para formar la propuesta de valor. A continuacion se describe
la creacion de la marca seguido de las 4P’s del Plan de Marketing.

6.5.1 Marca
Para la creacién de la marca se consideraron los siguientes atributos:

e Amigable con la web, es decir de facil busqueda para el cliente, facil de
recordar y escribir.

Simple, la pronunciacién no debe un problema.

Llama la atencion, debe sonar distinto a la competencia, llamativo.

Tiene un logo reconocible.

Contiene la esencia del negocio.

Lluvia de ideas: de las palabras que surgieron por los entrevistados en los focus
groups y en las encuestas se tomaron las mas frecuentes para desarrollar una
marca.

llustracion No. 7: Lluvia de ideas de lo que quiere representar la marca de
este negocio.

Practico

rapido delicioso

en el

. rico
camino

Marca

sano nutritivo

jugoso sabroso

oalanceado

Fuente: Elaboracién propia basado en las entrevistas profundas.
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The Deli-Spot Truck es la marca elegida para representar la cadena de
restaurantes de comida rapida. Es la mezcla de las palabras Delicioso y Spot (que
significa lugar en inglés). Se hace uso del inglés porque de acuerdo a los
entrevistados las marcas en inglés suelen tener buena aceptacion en el mercado
objetivo, caso demostrado por muchos restaurantes que han sido exitosos como:
Fridays, Subway, Go Green, Factory, etc. Se pretende crear una palabra, similar a
delicioso y spot, que le diga al cliente que estos camiones representan una parada
deliciosa en el camino.

llustracion No. 8: Logo

FOOD TRUCK =

Fuente: Elaboracién propia con imagenes y letras tomadas de internet.

Se utiliza colores de la gama del rojo, pues es un color que incita el apetito, por
tanto las personas tienden a comer cuando ven este color. Es una estrategia de
muchas marcas como Mc Donald’s, Pizza Hut y Tip-Top.

6.5.2 Promocion

La promocién estara basada en crear respuesta al modelo “AIDA” (Attention,
Interest, Desire and Action), Atencion, Interés, Deseo y Accidén, cuyos impactos
esperados son:

Atencién: llama la atencion por sobre la competencia.
Interés: se despierta un interés.

Deseo: provoca deseo de conocer mas sobre él.

Accion: estimula la accion de visitar y comprar el producto.

Para todos estos 4 elementos se consideraron las preferencias del segmento
objetivo, a continuacion se muestran los resultados.

52



Publicidad: Se usara publicidad en las paginas amarillas, flyers y mantas, debido a
que el segmento objetivo suele informarse por estos medios y por internet (este
ultimo se abordara mas abajo).

El camion tendra un su parte trasera o aledafna un espacio para toma de fotos;
esto sera conocido como “paseo de la fama”. Este espacio busca que el cliente se
tome fotos con su celular para publicarlas en las redes sociales y asi desarrollar
marketing boca a boca, uno de los mas efectivos segun los encuestados.

El personal usara uniforme con la marca y el nombre del trabajador. Las camisas
tendran el logo de la marca en y las gorras también.

Relaciones publicas: se presentara la noticia de la nueva tendencia de comida
rapida en Nicaragua, en periddicos y algunos canales de television locales. Se
invitara a los medios a conocer la historia detras de The Deli-Spot Food Truck(s).
Se trabajara en desarrollar buenas relaciones con el gobierno mediante las
alcaldias, con el fin de conseguir posiciones de ventaja y puestos fijos en ferias
nacionales.

Promocion de ventas: Para aplanar la demanda, las horas y los dias con menor
tendencia de consumo se haran ofertas especiales como ventas en combos,
descuentos o agrandamientos, con el fin de promover la venta en horas poco
concurridas. (Esto se hara considerando los momentos sobrantes después que se
instale y desinstale el sitio de venta).

Internet: Quizas la herramienta mas potente de este modelo de negocio. Se hara
uso de redes sociales para dar a conocer la marca y mostrar la ubicacién por
horario de los diferentes camiones. Facebook, Twitter, Instagram, Google Maps,
Waze vy tripadvisor son los principales a utilizar, y en dependencia de lo que surja
de moda e interés en el segmento objetivo, se haran los cambios pertinentes. Se
desarrollara una aplicacion para celulares y ipads con el fin de proporcionar mejor
informacion a los clientes y a la vez lograr retroalimentacién de ellos. La aplicacién
servira a la vez para ir creando una base de datos de clientes, para conocer mejor
sus gustos. Se tratara de cierto nivel de clientes nominados con el fin de poder
gestionar la frecuencia de consumo, para poder brindarle obsequios de
cumpleafos y premiar su fidelizacion.

Patrocinio: se haran patrocinios alusivos a la alimentacion sana, es decir se
patrocinaran eventos que suelen impulsar el Ministerio de Turismo y Ministerio de
Salud sobre el beneficio en la salud de una buena alimentacion. La feria de la
alimentacion (realizada semestral) es un buen ejemplo de estos eventos. En otra
instancia las carreras verdes son buena fuente de consumidores. Estas carreras
son eventos que impulsan empresas con el fin de juntar fondos para fundaciones
sin fines de lucro. Se pretende patrocinar estas carreras, con apoyo en las
compras de camisetas y botellas de agua, permitiendo obtener un puesto en la
zona de registro y premiacién de la carrera.
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6.5.3 Plaza

A como se abordoé en la seccion de segmento objetivo, los distritos seleccionados
para la ubicacion de los Food Truck(s) son aquellos donde se aglomera la mayor
cantidad de asalariados de poder adquisitivo de clase media y alta. Por tanto se
localizaran 4 camiones en Managua, cada uno para un distrito distinto: I, lll, IV y V.
Se utilizara una oficina en el distrito | (por ser la mas céntrica de todos). Esta sede
servira a la vez como lugar de carga de los camiones, centro de suministro, lugar
para guardar los camiones de noche y donde la administracidn opera.

Los lugares especificos de localizacion de los camiones dependeran de los
permisos obtenidos. Cabe destacar ademas que los camiones circularan en los
distritos por las diferentes zonas de comercio en diferentes horarios, con el fin de
abarcar una mayor proporcion del segmento potencial.

Distrito |

El Distrito | comprende el antiguo centro histérico de Managua, donde se
encuentra el Teatro Rubén Dario, el Palacio de la Cultura, la antigua Catedral de
Managua; y el nuevo centro principal de la ciudad en la zona de la Carretera a
Masaya, de Metrocentro hacia Camino de Oriente. Este distrito cobra mucha
relevancia por la cantidad e importancia de la infraestructura y de edificios
comerciales, de servicios e institucionales, ya que en él se encuentra la mayor
parte de las instituciones ministeriales y autbnomas del gobierno central, como la
Asamblea Nacional, Concejo Supremo Electoral, Ejército de Nicaragua, Policia
Nacional, Sistema Nacional para la Prevencion, Instituto Nicaragtuense de Cultura,
Ministerio de Fomento, Industria y Comercio (MIFIC), Ministerio de Hacienda vy
Crédito Publico, La Gaceta, Direccion General de Ingresos (DGl), entre otras.

En este distrito se encuentran las sedes de muchas confesiones religiosas, tal
como la Catedral Metropolitana de Managua, y la primera Mezquita Musulmana en
Nicaragua, entre otras.

En el distrito se encuentra ubicado el mercado mas grande a nivel nacional, el
Mercado Oriental, que es compartido con el Distrito IV. Este mercado es un gran
generador de empleos y el de mayor afluencia de comerciantes alrededor de
10,000 clientes diarios. En él se comercializa al por mayor y menor, desde
productos perecederos hasta electrodomésticos y dentro del mismo existen
fabricas donde se elaboran productos como ropa y en madera.

También se encuentran 3 centros comerciales de referencia nacional como lo son
Metrocentro, Galerias Santo Domingo y Plaza Inter. Otro punto comercial de
importancia en el distrito es el sector de Plaza Espafia y Camino de Oriente.

En este distrito se concentran los principales hoteles de Managua, como el Hotel
Intercontinental, Holiday Inn, Barcel6, Crowne Plaza, Hilton Princess, Seminole,
entre otros (ver Anexo No. 78).
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Distrito Il

En este distrito se encuentran instituciones estatales de importancia, tales como el
Banco Central de Nicaragua, Biblioteca del Banco Central, Cruz Roja
Nicaraguense, Superintendencia de Bancos, Contraloria General de la
Republica, Juzgados de Managua, Ministerio de Educacion e Instituto Nacional
Tecnologico (INATEC) ambos ubicados en el Centro Civico Camilo Ortega que
alberga la sede central de la Alcaldia de Managua, Bomberos, Policia Estacién 3,
Nunciatura Apostolica y Embajada del Brasil. También se cuenta con un centro de
educacion superior privado, como es la Universidad de Managua (UdeM). A esta
universidad va un buen porcentaje del segmento objetivo a estudiar los fines de
semana.

El territorio presenta un dinamismo en la actividad econdmica basada en el
comercio, la industria y el servicio. En el que se localizan establecimientos
comerciales como El Zumen, Nejapa, 7 Sur; de servicios como el mercado Israel
Lewites, donde se encuentra la terminal de transporte interurbano que viaja hacia
el occidente y sur del Pais. Adicionalmente hay muchos supermercados,
gasolineras, bancos, farmacias, pulperias, miscelaneas, bares, restaurantes,
hoteles, moteles y hospedajes.

Se encuentran varias industrias como la Delmor, El Eskimo S.A, Industrias
Quimica (MAQUINSA), Industria Nestlé, La Fosforera, Cementera Nicalit.
Quimicas de Nicaragua (INDUQUINISA), Manufacturera Distribuidoras de
Medicamentos como DICEGSA y PSUCHENDORFF, distribuidoras de
Automoviles como Plaza Julio Martinez y AUTONISA (ver Anexo No. 79).

Distrito IV

En la periferia norte del distrito converge una fuerte actividad comercial e
industrial, llamada Portezuelo. Algunas de estas empresas son: Laboratorios
RARPE, Inversiones MAYALES S.A, Alutech, Sagsa Disagro, FETESA, Didatsa
Mil (Datsun), Sucursal Seros, SOVIPE, PARMALAT, Nabisco Cristal S.A, Servicio
Agricola Gurdian, Pierson Jackman, Cereales de Centroamérica, FANISA,
ITESCO, Jabonaria América, Coca Cola, La Selecta, Calzado Rolter, Standard
Steel, Editorial La Prensa, Editorial EI Nuevo Diario, Edificio Armando Guido,
Industria Kojak, Tiendas, Distribuidora La Universal y Supermercados Militares.
(Se incluye este listado largo de empresas para validar la alta conglomeracién de
asalariados en esta zona).

También se encuentra la presencia de cadenas de supermercados PALI, La Union
y La Colonia, Agencias Financieras, Sucursales Bancarias, Ferreteria Roberto
Morales Cuadra, Ferreteria Ulises Morales S.A, Ferreteria Richardson, Ferreteria
Blanddn, Gasolineras UNO, Texaco, Petronic y ESSO, farmacias, miscelaneas,
pulperias entre otros negocios mayores y menores.

En el territorio se encuentran ubicados 2 mercados (Oriental y Periférico),
clasificados como mercados de ciudad y vecinal respectivamente.
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También se encuentran centros comerciales como lo son: Plaza Las Américas,
Plaza Azul, Plaza Xolotlan, Plaza Bello Horizonte, en todo el sector este y oeste de
la Rotonda y Centro Comercial Ciudad Jardin entre otros (ver Anexo No. 80).

Distrito V

En él se ubica el segundo mercado mas importante de Nicaragua, como es el
Roberto Huembes o Central, uno de los mercados municipales mas importantes
por contar con un area exclusiva de artesanias nacionales.

A su alrededor se encuentran un Centro de Salud, una Estacion de Bomberos, las
oficinas del Transito Nacional, Delegacion Distrital de la Alcaldia de Managua,
Oficinas de Rentas, IRTRAMMA, Centro de Desarrollo Infantil Claudia Chamorro y
la terminal de buses de transporte interurbano que viajan hacia el sur y oriente del
pais.

En este complejo también se ubica las oficinas de IRTRAMMA, empresa adscrita
de la Alcaldia, la cual regula el transporte urbano colectivo y selectivo de la capital.

En la parte sur se localizan muchos repartos residenciales modernos y de lujo
como Las Colinas, Las Praderas, Santa Ménica, Santo Domingo, Altos de Santo
Domingo, La Estancia y Los Palmares, entre otros, que se articulan a lo largo de la
carretera a Masaya (ver Anexo No. 81).

6.5.4 Producto

La primera consideracion para la determinacion del producto, se basa en
conseguir elaborar una propuesta de valor para el cliente. Para ello se analizaron
3 aspectos (ver ilustracidon No. 9) en los cuales el cliente debe percibir un valor:
psicoldgico, econémico y funcional.

llustracion No. 9: Construccién de la propuesta de valor

Valor psicolégico  El cliente percibe mucho sabor
en los productos de The Deli-
Spot Food Truck(s).

Valor funcional

Valor econémico

Los alimentos son
preparados
sanamente, con el
fin de conseguir un
balance nutritivo,
higiénico y rapido.

El cliente recibe el
producto cerca de
su localidad, lo cual
es ahorro en
tiempo y medio de

Fuente: Elaboracién propia basado en clases de Marcel Goic- Gestion
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Una vez teniendo en claro lo que debe tener la propuesta de valor, se procede a
avanzar a lo mas especifico. Para ello se utilizaron los datos de la encuesta y del
mercado para determinar los atributos que el producto quiere resaltar para poder
cumplir con la estrategia. En la llustracion No. 10 se presenta la segunda
consideracion, que es el posicionamiento deseado de la empresa en comparacion
con los competidores, respecto a los atributos que los clientes manifestaron como
relevantes para la toma de decision de compra del producto.

llustracion No. 10: Posicionamiento de la empresa segun los atributos del
producto.

Percepcion de cliente en Atributos

* fb__iELl@

== Tip TOp
50 GIEEN

Subway

Pizza Hut
s P2 D3 JOhNE
melbe 21530005 DOMi 2 T2NIE
ol 11 ¢ o3l ds

R urger king

Higiens Ccalidad y sabor Hecho en el servicio (stencan y variedad del Menld  Tamafie de fa cercaniadelloa
momento rapidez) comida

Fuente: Elaboracién propia con informacion de ARM (Asociacion de Restaurantes de Managua)

Nota: los valores para The Deli-spot Food Truck son percepciones que se desean lograr.

Una tercera consideracion en la elaboracion del producto son las preferencias
manifestadas por los encuestados, las que se orientan a las hamburguesas, los
sandwiches y burritos.

Como primera estrategia de introduccion se desea hacer conocer la marca con
algo mas cercano a lo saludable, sin decirlo directamente, pues la poblacion no
suele ser atraida a la palabra saludable, de acuerdo a los resultados obtenidos de
las entrevistas. En este caso, las hamburguesas suelen tener una connotacién
universal de comida chatarra, no saludable. Por tanto queda descartada como
opcion de introduccidn. Tal vez mas adelante cuando la marca sea conocida por lo
bien que prepara alimentos rapidos con enfoque saludable y nutritivo se podria
considerar, pero por ahora no.

Los burritos, por otro lado, son un alimento de origen mexicano, lo cual puede dar
la impresién errénea al consumidor del estilo de productos que se oferta.
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Los sandwiches, son una opcion mas universal, con mucho potencial de elaborar
combinaciones que sean nutritivas y saludables. Por lo tanto, en la etapa inicial de
introduccién al mercado, se tratara de buscar asociar la marca a sandwiches
deliciosos, gourmet y nutritivos.

Se haran menus variados explotando la connotacion de sandwiches gourmet con
amplios sabores, salsas y estilos de panes para abarcar preferencias.

Una adicional estrategia del producto sera el desarrollar un matriz BCG conforme
se vaya ganando experiencia en el mercado. (Ver Anexo No. 82).

Se analizaran las preferencias de los clientes conforme a la oferta en menu, y se
iran clasificando los productos en estrellas, vacas lecheras, signos de
interrogacion y perros. Se tratara de explotar luego cada estilo de producto en la
etapa correspondiente al ciclo de vida del mismo. (Ver Anexo No. 83).

La empresa contara con un comité de desarrollo de productos, el cual se
encargara de clasificar dichos productos en la matriz BCG, y de igual manera ir
agregando nuevas ofertas al menu conforme surgen cambios en la demanda (ver
Anexo No. 84), nuevas tendencias, descubrimientos de nuevos sabores, posibles
mercados potenciales, etc. La idea es ir siempre ajustando la curva de ciclo de
vida del producto con una mas estable. Este comité sera conformado por los
responsables de atencion al cliente (rotandose para que participen todos de
manera aleatoria), el director de negocios, responsable de marketing y director
administrativo. EI modelo de elaboracién del producto sera de ensamble en el
momento. El cliente elegira las partes que desea contenga su sandwich y de esta
manera armara su comida a su preferencia.

La ilustracion siguiente muestra el menu que permitird al cliente elegir sus
sabores.

llustracion No. 11: Paso 1, Elige tu fuente de carbohidratos

Pan de trigo integral | Pan de centeno | Pan Pan Pan pita
multigranos Baguette

1
Se seleccionaron 3 panes de los mas saludables (los primeros tres) y dos neutrales, tratando de no excluir al publico
general.

llustracion No. 12: Paso 2, Elije tu fuente de proteina

Pollo | Carnevacuno | Pavo | Carne de soya |
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Notas: todas las carnes se prepararan con aceite de oliva, a la plancha, al horno o asado.

llustracion No. 13: Paso 3, Elije tu fuente de vitaminas

Guacamole

Zanahorias
ralladas
alinadas

Lechuga | Tomate Cebollas Champifo
(pico de | caramelizadas | nes al ajillo

llustracion No. 14: Paso 4, Elije el queso

Queso Mozzarella Queso Quesillo Nicaragliiense

Estos quesos son seleccionados por su bajo aporte caldrico y por su gustoso
sabor al fundirse.

llustracion No. 15: Paso 5, ponle tu salsa

Salsa de Salsa Salsa Ranch Salsa Salsa de Salsa
barbacoa Honey agridulce Teriyaki Kimchi
Mustard

‘ L2
A

Nota 1: Las primeras 4 salsas son las mas internacionales, las Ultimas dos se explican un poco mas a continuacion:
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Salsa Teriyaki: Dulce, salado, y suave. Auténtica salsa teriyaki japonés es realmente facil de hacer, ya que tiene solo cuatro
ingredientes: salsa de soja, mirin (una suave, el vino de arroz dulce), sake y aztcar morena.

Salsa Kimchi: Esta salsa de Corea se ha convertido en muy popular en los EE.UU. en los ultimos afios, y por buenas
razones. Hecho de col y verduras fermentadas, el kimchi es una gran manera y saludable para agregar sabor a casi
cualquier plato sabroso.

Nota 2: Las salsas se colocaran en botellas debidamente rotuladas, con el propdsito de evitar contaminaciones por
exposicion al ambiente (ver Anexo No. 85 para estilo de botellas).

llustracion No. 16: Extras, para completar... papas

Papas al horno

La presentacion de los platillos sera esencial para lograr atraccion del cliente y
conseguir que las personas le tomen fotos a las comidas y las publiquen en las
redes sociales.

Algunos ejemplos de combinaciones posibles y vista del servicio pueden verse en
el Anexo No. 86.

Para los empaques se usaran platos de cartén con los colores alusivos a la marca,
ver Anexo No. 87. Sobre cada plato se pondra un papel de seda (ver Anexo No.
88) con el logo encima del empaque, sobre el cual iran los sandwiches cortados
en 2 partes. Y en caso de que el cliente desee el producto para llevar se podra
usar el empaque del Anexo No0.89, el cual es similar pero permite cerrar con tapa
para mejor transporte.

Como ejemplo visual de la presentacion (no de los ingredientes) se muestra en el
Anexo No. 90 la foto de unos sandwiches del Food Truck(s) de sandwich gourmet
en Chile de nombre “GROSQ”. Esta foto incluye el producto encima del papel seda
y plato de carton, lo cual permite visualizar la idea recién planteada para el
negocio. En el Anexo No. 91 se muestra una foto de “BBQ Pulled Pork” un Food
Truck de New York que tiene sabores y mezclas similares a las propuestas aqui.

6.5.4.1 Adicionales

Se ofreceran botellas de agua y refrescos naturales todos comprados a empresas
embotelladoras, ya que el core del negocio en primera instancia sera solo
focalizado en la comida. Tal vez después podrian entrar en el menu batidos y
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refrescos naturales propios de la empresa, pero en la primera etapa no seran
considerados para mantener foco en los alimentos sélidos.

6.5.5 Precio

Para determinar la estrategia de precio se consideraron principalmente los costos
de la empresa y el precio de la competencia, la idea de dos datos es establecer el
rango en el cual debe de estar el precio para poder, por un lado, sufragar los
costos de la empresa y generar utilidades y por otro poder competir en el mercado
con los precios de los competidores.

Para este analisis se consideré la curva de la demanda. La importancia de
entender como varia la demanda en relacion al precio fijado. La curva se puede
ver en el anexo No. 92. La curva se muestra con tendencia elastica, lo cual
significa que las personas son sensibles al precio, no obstante entre 2-3, 4-5y 7-8
USS$ hay planicies de la curva que muestran poca afectacion a la demanda.

La estrategia de genérica del negocio es de enfoque de diferenciacion, lo cual
permite a la empresa competir por factores distintos al costos (entiéndase mejor
calidad, mejor servicio, mejor producto, etc). Esto significa que la empresa puede
oscilar su precio mas cercano al precio de la competencia que al costo del
producto.

Teniendo en cuenta lo anterior se procede a analizar el precio de la competencia.

Tabla No. 8: Precios promedio de competidores.

Empresa Promedio de Precio USD
Tip Top 5,5
Go Green 59
Subway 5,8
Pizza Hut 5,2
Papa Johns 55
Asados dona Tania 6,2
Mc Donalds )
Burger King 5,1
Promedio 5,5

Fuente: Elaboracién propia mediante revision de web sites de empresas

El precio maximo que este negocio puede tener es de 5 ddlares por producto,
considerando el promedio del mercado es de 5,5 (segun tabla anterior) y para
corresponder a la estrategia de penetracion del mercado. Sin embargo mientras la
marca no esté establecida, se iniciara con un precio menor que el del mercado
para llamar la atencion del cliente.

Para determinar el minimo valor del precio se hizo un analisis de punto de
equilibrio el cual se puede ver en la seccidon del Plan Financiero. En ese capitulo
se explica mejor en qué consiste la metodologia. Solo para términos de
comprension en esta parte, el costo variable, por cada sandwich es de 1,885. Para
poder obtener ganancias (considerando los costos fijos) se debe de vender al
menos en 2.5 ddlares. Después de tomar en consideracion todos los factores
anteriores y de acuerdo a la estrategia planteada, se considera que la empresa
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puede ofrecer el producto en 4 ddlares, lo cual es competitivo y rentable. El
desglose de costos se vera mas adelante en la seccién del Plan Financiero.

6.6 Plan de ventas

El plan de ventas depende de la demanda esperada, la cual se detalla a
continuacion.

6.6.1 Demanda

Para poder determinar la demanda a esperar, es necesario conocer el tamafio del
mercado potencial.

Para este estudio se ha utilizado una manera comun de calcular la demanda
potencial, la cual es mediante la siguiente ecuacion:

Q =n x q (se puede multiplicar adicionalmente por el precio P para obtener datos
en dolares).

Donde Q es el total de demanda del mercado, n es el numero de compradores en
el mercado, q es la cantidad comprada por un comprador promedio en un afio y p
es el precio promedio de compra.

Tabla No. 9: Calculo de del mercado potencial primera parte.

Descripcion Numero de habitantes

Q = Managua 1.433.493
PEA = Poblacion econdmicamente activa 1.404.823
Poblacion flotante distritos 670.340
I-V=-IV-1lI

Clase Media de los distritos 1-v-Iv-1i 420.182
Edad =18 -45 294.127
N = 95% de la poblacion consume comida rapida 279.420

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos del Censo de Nicaragua27

7 http://www.inide.gob.ni/censos2005/CifrasMun/mensaje.htm
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Tabla No. 10: Calculo de del mercado potencial segunda parte.

Descripcion Numero de habitantes
Desglose de q
46% consume 2 veces por semana 13.367.452,8
21% consume 2 veces por mes 1.408.276,8
17% consume 3 veces por semana 7.410.218,4
17% consume 1 veces por mes 570.016,8
6% consume 1 veces por semana 871.790,4
2% consume 1 vez al dia 2.011.824
1% consume casi hunca 0

Mercado potencial: Suma 25.639.579,2

Fuente: Elaboracién propia con datos obtenidos de las encuestas.

La cantidad de servicios demandados al afio son 25.639.579. Este es el tamano
del segmento objetivo y se comparte entre todos los competidores del mercado.

La metodologia utilizada para calcular la atencion diaria de personas de los
competidores se hace por dos vias que se describen a continuacion.

La primera via es con el calculo de Market Share (participacion de mercado), dato
obtenido por la ARM (Asociacién de Restaurantes de Managua). Se considera que
este Market Share es lo que captura el competidor del mercado potencial
(25.639.579), cuando en realidad es un market share de todo el mercado de
comidas rapidas. Esto es un supuesto certeramente fuerte, pues estos
competidores atienden a muchos segmentos mas, no solo el calculado, por tanto
se esta sobreestimando su atencidn en este segmento. No obstante se realiza asi
debido a que es lo unica informacién que se obtuvo. Esto explica por qué las
atenciones diarias salen relativamente mas altas que las calculadas con la
metodologia 2.

Tabla No. 11: Calculo del Market Share de este negocio.

Restaurante Market Atenciones al Atenciones al Atenciones Sucursales en Atencion
Share afo mes diarias los distritos por
1=V —=IV-=Il sucursal
Pollos Tip Top 0,1 2.563.957,9 213.663,2 7.122,1 12 593,5
10%
Mc Donalds 10% 0,1 2.563.957,9 213.663,2 7.122,1 12 593,5
Pizza Hut 8% 0,08 2.051.166,3 170.930,5 5.697,7 7 814,0
Subway 6% 0,06 1.538.374,8 128.197,9 4.273,3 16 267,1
Burger King 4% 0,04 1.025.583,2 85.465,3 2.848,8 5 569,8
Valentis 4% 0,04 1.025.583,2 85.465,3 2.848,8 9 316,5
Otros 0-3% 0,03 769.187,4 64.098,9 2.136,6 30 71,2
Fritanga Tania 0,01 256.395,8 21.366,3 712,2 2 356,1
1%
The Deli Spot 0,02 512.791,6 42.732,6 1.424.,4 4 356,1
Food Truck 2%

Fuente: Elaboracion propia mediante informacion suministrada por la ARM
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El 2% de market share de The Deli-spot Food Truck es determinado de acuerdo a
las atenciones que tiene actualmente la competencia. Se tomaron a los 3 negocios
con menos market share y se calculé su promedio de participacion de mercado.
Esto debido a que con 4 camiones el negocio no puede competir con las
capacidades de empresas de alta presencia en el mercado.

Un segundo método (ver Anexo No. 93-95) es dividiendo los ingresos por ventas
de los competidores entre un ticket promedio. Estos ingresos por ventas anuales
en ddélares son tomados de los estados financieros publicados por las empresas, y
se divide entre un promedio de ticket el cual es calculado con los precios del menu
también publicados por las mismas empresas. Esta metodologia es algo mas
exacta que la anterior, pues se utilizan datos suministrados y validados por las
empresas. No obstante utiliza el supuesto que las ventas por sucursal son las
mismas entre la franquicia, lo que certeramente es un supuesto relevante también.

La metodologia utilizada muestra que en promedio cada sucursal atiende entre
250 a 400 clientes diarios. A este numero se le hara un ajuste de acuerdo a la
frecuencia de consumo que manifestaron las personas encuestadas para este
estudio. A continuacion se muestra el detalle.

Tabla No. 12: Demanda en horarios segun mercado potencial y analisis de
competidores.

Horarios % Cantidad de platillos seguin horario

Antes de las 7 am 2,58 9,18
De 7 a 10 am 4,64 16,52
De 10 a 12 am 10,31 36,71
De 12md a2 pm 19,07 67,92
De 2 a4 pm 13,92 49 56
De 4 a6 pm 15,46 55,07
Después de las 6 pm 34,02 121,15

TOTAL 356,10

Fuente: Elaboracion propia mediante informacion obtenida de encuestas.

Nota: Estos tiempos no consideran los tiempos de traslado, instalacién y desinstalacion del camion, dado que es
despreciable basandose en que los camiones han logrado estabilidad en el tiempo y tiene un lugar fijo por dia (acorde a la
estrategia).

De acuerdo a las frecuencias de consumo suministradas por los encuestados la
empresa debiera funcionar de 7 am a 10:30 pm. No obstante The Deli-Spot Food
Truck(s) atendera a partir de las 9 am, pues la demanda entes de esta hora es
muy baja, por tanto los clientes que consumen antes de las 7 am, son
descartados. De esta manera se reduce la cantidad de atenciones de los Food
Truck(s), pero se considera hacer uso de estrategias de aplanamiento de la
demanda con promociones € incentivos que permita atraer clientes al bloque
horario de 9 a 10 am, recuperando a los clientes “perdidos” por iniciar operaciones
hasta las 9 am. Este tema se abordara con mayor detalle en el plan de
operaciones.
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Para determinar el plan de ventas es necesario estimar también la capacidad de
los camiones. Esto vendra a ajustar el calculo de la demanda y asi poder
pronosticar mejor las ventas. El calculo de capacidad se detallara mejor en la
seccion de operaciones mas adelante. Para fines de comprensién en esta parte
bastara con los resultados finales. En la tabla 13 se muestra la capacidad de cada
camion.

Tabla No. 13: Capacidad maxima de produccién de 1 camion

1 hora 27 clientes
1dia 324 clientes

1 mes 9.720 clientes

1 afio 111.640 clientes

Fuente: Elaboracion propia

Cada camion podra atender un maximo de 324 clientes al dia. Dado que para este
proyecto se desea mantener espacios por problemas inesperados, permisos,
ausencias, etc, se trabajara el 80% de la capacidad. Por tanto en la tabla No. 14
se resume la capacidad real de trabajo el cual se usara de insumo para determinar
las ventas proyectadas anuales.

Tabla No. 14: Capacidad de produccion de 1 camién al 80%.

1 hora 22 clientes
1dia 264 clientes

1 mes 7.920 clientes
1 afio 95.040 clientes

Fuente: Elaboracion propia

Lo anterior indica que la cadena de restaurantes de 4 camiones tendra capacidad
de vender a 31.680 clientes al mes, que equivale a 380.160 clientes al afio. De
esta manera se mantendra unas ventas menores a la demanda potencial, lo cual
es preferible, sobre todo en esta industria donde el poder del consumidor es alto y
su costo de cambio muy bajo (segun analisis de las 5 fuerzas de Porter realizado
anteriormente). Pronosticar por debajo de la demanda potencial es un escenario
mas alcanzable que se apoya de los consejos de expertos de la ARM (Asociacion
de Restaurantes de Managua).

Tabla No. 15: Demanda y Ventas diarias segun horarios.

Horarios Demanda Ventas
De 9a10 am 26 22
De 10 a12 am 37 22
De 12 md a2 pm 68 66
De2a4pm 50 44
Ded4a7pm 55 44
De 7 a9:00 pm 121 66
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| Total | 356 | 264

Fuente: Elaboracién propia

llustracion No. 17: Curva de demanda y de ventas

Curvas de demanda y ventas

De9al0am Del0al2amDel2mda2 De2ad4pm Deda7pm De7a9:00

o nm

Fuente: Elaboracién propia

Con la informacion anterior se proyecta la demanda esperada para los proximos 7
afnos, ver Anexos 96-97 que sirvieron de ayuda para la construccién de la
siguiente tabla.

Tabla No. 16: Ventas proyectadas anuales de todo el negocio (4 Sucursales).

3,80% Crecimiento de la industria

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7
Cantidad 328.255 340.728 353.676 367.116 381.066 395.547 410.577
Ingresos US$ 1.313.020 1.362.914 1.414.705 1468464 | 1.524.265| 1.582.188| 1.642.311
Costos US$ 618.760 655.119 693.613 734.370 777.522 823.209 871.581

Fuente: Elaboracién propia

La tabla anterior muestra las cantidades de ventas anuales en unidades de
productos, su valor trasladado en ddlares (ingresos) y su costo en ddlares.

De acuerdo a la tabla anterior el primer afio se venderan 328.255 unidades que
equivalen a US$ 1.313.020 con costos de US$ 618.760. El crecimiento utilizado
para calcular las ventas de los siguientes afios es basado en el crecimiento de la
industria, este es de 3,80% anual.
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Para poder hacer el calculo de las ventas anuales se hicieron preliminarmente el
céalculo mensual, este es posible ver en el anexo No. 96.

En ese anexo es posible ver que las ventas alcanzaran su estabilidad después de
los primeros 4 meses de puesta en marcha (datos construidos con la ARM). El
crecimiento empezara 1 meses después de la puesta en marcha, considerando
que 2 meses antes de la salida al mercado se empezara con la promocion
propuesta en el plan de marketing, esto para acelerar el posicionamiento en la
mente de los consumidores. Se considera que la respuesta del mercado sera
bastante rapida, ya que el mercado nicaraglense gusta de probar nuevas ofertas;
asimismo esta es una industria muy fragmentada donde los consumidores no
tienen preferencias muy marcadas, por tanto las nuevas ofertas suelen ser muy
bienvenidas. Para alcanzar las metas de ventas sera sumamente importante
posicionar la marca en la etapa de introduccién, y garantizar el cumplimiento de
los tiempos de servicio y calidad del producto cumplan con los estandares. Este
analisis se abordara en el acapite de Plan de Operaciones.

Dado que la empresa tiene una estrategia de mejora de productos, se considera
que después de los primeros 9 meses se pueden descartar productos que no
lograron ser estrella, mantener a los productos estrellas y vacas lecheras e
introducir nuevos sabores (ver Anexo No. 98-99).

6.7 Presupuesto plan de marketing

El presupuesto de marketing se ird trabajando con la metodologia de Rolling
Forecast, de modo que cada 2 meses se ajusta el presupuesto de marketing de
acuerdo a los resultados obtenidos, metas alcanzadas y nuevos prondsticos de
ventas. En total se requeriran 5.500 ddlares como inversion inicial en marketing y
aproximadamente unos 2.900 anuales en los siguientes afnos. Ver Anexo No. 100
para mayor detalle de estos valores.
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7. CAPITULO: PLAN DE OPERACIONES

El Plan de Operaciones es el acapite que lleva las especificaciones técnicas para
poder desarrollar la estrategia anteriormente presentada. En este capitulo se
detallaran los equipos, procesos y lineamientos a seguir.

7.1 Equipo de Produccion

Para el funcionamiento de las operaciones de The Deli-Spot Food Truck(s) se
requeriran 4 camiones cada uno de ellos con los siguientes equipos de cocina.

1 Cocina: de 6 quemadores, con dos niveles. Eléctrico. (Ver Anexo No. 101).

1 Parrila de Panini. Doble, eléctrico (ver Anexo No. 102).

1 Horno: de coccion rapida, acabado tostado., derretimiento de queso, eléctrico
(ver Anexo No. 103).

1 Parrilla: plana, eléctrica (ver Anexo No. 104).

1 Lavamanos: econdmico en agua, con dispensador de jabon (ver Anexo No. 105).

1 Refrigerador: con ruedas, eléctrico (ver Anexo No. 106).

1 Tabla de preparacion: Doble compartimiento, acero inoxidable (ver Anexo No.
107).

1 Mesa de panes: triple compartimiento, acero inoxidable (ver Anexo No. 108).

1 Mantenedor caliente: eléctrico (ver Anexo No. 109).

1 Balanza digital para pesar alimentos: con bandeja de acero inoxidable (ver
Anexo No. 110).

7.2 Centro de Suministro

El negocio contara con un centro de suministro, este es un espacio cuya funcién
es ser sede administrativa del proyecto. En este se encontraran las oficinas de los
jefes, personal administrativo, la cocina de preparacion de alimentos (la cocina
cumple una funcién de crossdocking la cual se explicara mas adelante en la
seccion de Suministro de camiones) y el estacionamiento para guardar y hacer
mantenimientos a la flota de camiones. Para el funcionamiento de este lugar se
requieren los siguientes equipos.

7.2.1 Equipos para el Centro de Suministro

Para las operaciones de cocina del centro de suministro, es decir el lugar donde
se prepararan los alimentos e insumos de los camiones, se requieren los
siguientes equipos:

4 Mesas de preparacion: acero inoxidable con colgantes para herramientas de
trabajo (ver Anexo No. 111).
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2 Tablas de dos compartimientos: acero inoxidable (ver Anexo No. 112).

4 Estantes de pared: de acero inoxidable, dos compartimientos (ver Anexo No.
113).

2 Estantes de piso: de acero inoxidable, tres compartimientos (ver Anexo No. 114).

1 Freezer: doble puertas, con ruedas (ver Anexo No. 115).

7.3 Uniformes

Como parte de la estrategia de Marketing y las buenas practicas de manufacturas,
el personal recibira uniforme de trabajo, el cual permitira no solo exponer la marca
sino también reflejar limpieza y orden hacia los clientes.

60 Gorras con logo (ver Anexo No. 116).

60 Camisas con logo (ver Anexo No. 117).
60 Pantalones (ver Anexo No. 118).

60 Delantales pequefios (ver Anexo No. 119).

60 Delantales grandes (ver Anexo No. 120).

7.4 Equipos de Oficina

Las oficinas, la cuales estaran ubicadas en el centro de suministro, requeriran de
los siguientes equipos.

6 Escritorios gerenciales: de madera comprimida (ver Anexo No. 121).
4 Sillas de visitas: negras con cobertura reconfortarle (ver Anexo No. 122).
6 Sillas para escritorios: ergonémica (ver Anexo No. 123).

4 Sillas de recepcion: azules con cobertura reconfortarle y mangos de apoyo para
brazos (ver Anexo No. 124).

1 Mesa para sala de reuniones: de madera comprimida (ver Anexo No. 125).
4 Comedores: plasticas (ver Anexo No. 126).

6 Computadores de escritorio: marca Dell procesador I-3 (ver Anexo No. 127).
8 Archivaderos: metalicos con cierre de llaves (ver Anexo No. 128).

3 Impresoras todo en uno: marca HP, impresora con fax, scanner y fotocopiadora
(ver Anexo No. 129).

8 Teléfonos: de oficina con altavoz (ver Anexo No. 130).
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1 Proyector: basico, marca AAXA Tecnologies (ver Anexo No. 131).

1 Televisor: LED, marca Phillips (ver Anexo No. 132).

3 Lockers (ver Anexo No. 133).

3 Pintura que convierte paredes en pizarras acrilicas (ver Anexo No. 134).
4 Aire acondicionado (ver Anexo No. 135).

2 Microondas (ver Anexo No. 136).

1 Microbus Toyota Hiace (ver Anexo No. 137).

7.5 Procesos

Cadena de valor

Para poder lograr la ventaja competitiva es necesario identificar las actividades de
la empresa que permitan generar valor para el cliente, es decir, aquellas
actividades criticas que permitiran diferenciar al negocio de la competencia. Para
este analisis se usa la herramienta de M. Porter conocida como cadena de valor
(ver Anexo No. 138).

7.5.1 Control de calidad

De acuerdo al analisis arrojado de la encuesta, los clientes objetivos valoran
mucho la calidad del producto. Para cumplir con la estrategia de posicionamiento
planteada, donde se estipula que el cliente debe recibir productos confiables,
sabrosos y nutritivos se planea desarrollar un sistema de control de calidad para el
negocio.

Para lograr productos confiables el negocio contara con un sistema de calidad
basado en dos partes. Primeramente existira un control de calidad mediante
revisiones y auditorias internas que se realizaran a cada camioén previo a la salida
de su turno. La persona encargada de realizar estas auditorias sera el jefe de
abastecimiento y flotas, quien garantizara los camiones salgan con su debida
limpieza (basado en la ley, revisar seccidn aspectos legales para referencia de ley
asociada a las buenas practicas), nivel de insumos correcto, personal equipado y
buenas condiciones generales del funcionamiento del camion. Para ello hara uso
de check list y autorizara la salida de cada camion tras el debido cumplimiento.

Dos veces al mes se hara uso de la estrategia del cliente oculto, quien sera un
amigo de confianza, seleccionado por la direccién del negocio. Tendra la mision
de hacerse pasar por un cliente comun, solicitara un pedido en uno de los
camiones elegido previamente de manera aleatoria, medira el tiempo de atencion
y la calidad del servicio y del producto.
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El negocio contara a la vez con un plan de aseguramiento de la calidad, el cual se
apoya de las buenas practicas que establece la ley (revisar aspectos legales
seccion Analisis Ambiental), con el fin de mantener un marco de referencia de la
calidad (ver Anexo No. 139-141).

Para lograr productos sabrosos, se elabord6 un menu con sabor y salsas
considerando tendencias del mercado y preferencias de sabores segun
benchmarking (ver seccion de Producto en Marketing Mix anterior.)

El tema de nutritivo se aborda también en la seccion de producto (del marketing
mix), donde se crean balances de alimentos que contienen carbohidratos,
proteinas, minerales y vitaminas en porciones balanceadas. Para que las
cantidades servidas en cada pedido sean las mismas, se estableceran los pesos
correctos que debe contener de cada insumo. De esta manera cada cliente
recibira exactamente lo mismo en cantidades segun pedido y se regula a la vez el
uso de la materia prima de manera eficiente.

Para lograr la transferencia de habilidades a nuevos empleados y mantener los
procesos estructurados, disminuir errores en ejecucidon y en especial para
mantener tiempos de servicio con poca desviacion al promedio, se estandarizaran
los procesos mediante una estructura basada en el sistema de gestion de la
calidad. Esta estructura plantea la importancia de documentar los procedimientos
de manera clara, mantener instrucciones para dar respuesta a situaciones
comunes y realizar registros para medir tendencias en lapsos de tiempo y tomar
decisiones del impacto de los procesos y mejora continua.

7.5.2 Control de inventario

En este negocio el control de inventario es critico. Es la principal razén de fracaso
de muchos establecimientos de comida, debido a que un mal control provoca
pérdidas por robo, por mal uso, entre otros. Para evitar este problema el negocio
contara con un sistema de inventario de tipo POS (Point of Sale) o Punto de Venta
(ver anexo No. 142-143). Cuesta un poco mas que una caja registradora, pero
hace el libro de mantenimiento mucho mas facil y hace que valga la pena la
inversion. Funciona con un monitor de pantalla tactil pequefo, una impresora
pequefia y una tarjeta Swipe integrada. El costo aproximado es de US$ 1.500 y se
integra con cualquier computador portatil sin dificultad.

La idea es que los trabajadores de atencion en los camiones anoten ahi el pedido.
El sistema automaticamente mantiene base de datos del inventario inicial y de las
cantidad de cada insumo que requiere cada tipo de pedido, por tanto puede en
cuestion de segundos brindar el dato del balance actual de inventario, cantidad de
pedidos por tipo, numero de atenciones, nombre de los clientes, personal que lo
atencion, hora en la que se atendio y los ingresos de efectivo (incluyendo egresos
por cambio).
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Para evitar quiebres de stock, se mantendra un margen adicional de inventario del
10% sobre las ventas pronosticadas. Esto basado en el enfoque de QRM
(Quantitative Risk Management) o Gestion de Riesgo Cuantitativo, que establece
que se debe de planificar estratégicamente una operacién entre el 75-85% de su
capacidad y dejar un colchén adicional para evitar quiebres de capacidad y stock
(ver Anexo No. 144). De acuerdo a las consultas con la ARM, un margen del 10%
es muy bueno, la mayoria de los competidores dejan un 8-10% también.

Las pérdidas o mermas por insumos inutilizados es baja debido a que los
productos usados son perecederos de 4 a mas dias, por tanto se mantendra con
ayuda del sistema de control de inventarios un traslape de uso y compras de
nuevos insumos que evite pérdidas significativas.

7.5.3 Suministro de camiones

Para el suministro de los camiones, se utilizara la metodologia de Cross docking
(ver Anexo No. 145-146), al estilo de la franquicia americana de platillos
mexicanos Taco Bell. La metodologia sugiere la recepcion de la materia prima de
los diferentes proveedores en un centro de suministro, en el cual se prepararan las
salsas, se sazonaran y cortaran las carnes, de modo que en el camion solo se
tengan que asar, calentar y ensamblar. La preparaciéon de los alimentos se hara
previamente, de modo que los tiempos en los camiones sean basicamente del
ensamble y no de la preparacidon. De modo mas especifico, los panes iran
cortados para sandwich, los vegetales iran picados acorde a la presentacion en el
menu, las salsas preparadas y en sus envases.

7.5.4 Atencion al cliente

La atencidn al cliente es un punto critico de este negocio de producto/servicio. Por
tanto, para garantizar un buen servicio y cumpliendo con la estrategia operacional
del sistema de calidad, se plantea el proceso de atencion al cliente en forma de
flujo y el protocolo de atencion que permitira obtener la experiencia wow que se
menciona en secciones anteriores. El flujo de atencién al cliente se puede
observar en el Anexo No. 147; el protocolo de atencién al cliente se puede
observar en el Anexo No. 148.

7.6 Locaciones y Distribucion de equipos

Para determinar la distribucién de los equipos en los camiones, fue necesario
realizar un estudio de movimiento y flujo de tareas, con el fin de garantizar que las
ubicaciones de los equipos permitan una agilidad en el servicio y una correcta
coordinacion de las personas que estan dentro de cada camion. La distribucién de
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los equipos se puede observar en el Anexo No. 149 y el flujo de trabajo dentro de
cada camion en el Anexo No. 150.

Dado que parte de la estrategia de marketing es tener locaciones donde el cliente
pueda tomarse fotos con los productos del negocio, como el “muro de la fama”, en
el Anexo No. 151 se puede observar el flujo de trabajo desde la perspectiva del
cliente, es decir desde que llega a caja y sale con su producto, y los lugares donde
se espera se tome fotos.

En la perspectiva del cliente, se considera que las personas hacen fila inicialmente
en la ventana 1, donde hacen el pedido y facturan. Luego avanzan hacia la
ventana 2 viendo el procedimiento de ensamble de su sandwich hasta que recibe
su orden.

La parte trasera de los camiones estara decorada con el muro a la fama y
espacios insinuantes para la toma de fotos.

7.6.1 Centro de Distribucion:

Como se menciond en el capitulo de “Procesos”, el presente negocio contara con
un centro de suministro para preparar las salsas, agregados y carnes con el fin de
disminuir los tiempos de preparacion en los camiones. En el Anexo No. 152 se
pueden ver las fotos del local disponible en una zona céntrica en Managua. Dado
que el centro de suministro es un activo complementario en este modelo de
negocio, se arrendara el espacio para este fin. Las caracteristicas de distribuciéon
de equipos en este no son significativas para el funcionamiento del negocio, por
tanto no forma parte de este estudio presentar layout, tamafio y ubicacion de este
local.

7.7 Capacidad

Para poder hacer el analisis de capacidad, es necesario tener claro los tiempos de
trabajo en el flujo del proceso. Este analisis se puede ver con detalle en el Anexo
No. 153.

En total se requieren aproximadamente 300 segundos (5 minutos) para atender al
cliente, desde que llega a caja a hacer su pedido y se va con su producto. Esto
quiere decir que en términos de una hora 3 personas pueden atender de manera
continua a 18 clientes. Cabe mencionar que este tiempo no considera el tiempo
que el cliente pasa en cola, y no forma parte del alcance de este estudio
determinarlo. Por tanto el tiempo el cliente en el sistema sin duda es mayor a los 5
minutos, aunque el tiempo efectivo de atencidén es de 5 minutos.

Para determinar la cantidad de personal trabajando en cada camion fue necesario
hacer un analisis del impacto de 1 persona mas o de 1 persona menos en el
camion. Primeramente se hizo el analisis con 3 personas trabajando en
simultaneo. Este analisis se puede ver en el Anexo No. 154. Este analisis de
tiempo y capacidad mediante un estudio de flujo de operaciones en simultaneo
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consiste en coordinar las tareas de los operadores y traslapar dichas acciones de
modo que se aprovechan mejor los tiempos de atencion.

Para determinar si la capacidad de 18 clientes por hora (obtenida del analisis
anterior) era suficiente para satisfacer las ventas proyectadas de los 7 afios, se
hizo un analisis del crecimiento de las ventas. Este se puede ver en el Anexo No.
155.

De acuerdo a los datos anteriores, con 3 personas trabajando por camion se
podran atender 77.760 clientes al afio es su capacidad maxima. Por un principio
de estrategia operacional, no es recomendable trabajar a la maxima capacidad.
De acuerdo a consultas a la ARM un 80% de capacidad es mas recomendable
para tener espacios ante ausencias de personal, fallas de equipos, problemas no
pronosticables, etc. Por tanto, trabajando a un 80% de capacidad la empresa
podria atender por camion a 64.800 clientes al afio. Esta cifra es muy por debajo
de la demanda anual de 128.160.

Tomando en consideracién el analisis anterior, se decide analizar el efecto de 4
personas trabajando en simultdneo por camion. Este andlisis se puede ver en el
Anexo No. 156. Con esta cantidad de personal cada camién tendria una
capacidad maxima de 111.640 clientes anuales y 95.040 trabajando al 80% de
capacidad.

Trabajando con 4 personas por camién permite abastecer mejor la demanda anual
pronosticada desde el primer afo hasta el séptimo, por tanto se procedera asi
para este estudio.

7.8 Horarios de atencion

Tomando en consideracion la demanda por horarios mostrada en secciones
anteriores y la capacidad de los camiones se procede a determinar las ventas por
horario.

Tabla No. 17: Ventas segun horarios

Horarios Cantidad de platillos segun horario
De 9 a10 am 22
De 10 a12 am 20
De 12 md a 2 pm 66
De 2 a4 pm 44
De 4 a 6 pm 44
De 6 a9 pm 66
TOTAL 264
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Fuente: Elaboracién propia

De esta manera es posible apreciar que las horas peaks son los tiempos de
almuerzo de 12 md a 2 pm y el bloque de la tarde de 6 a 9 pm. Este tema se
menciono anteriormente en el Resultados de la encuesta

Los tiempos de atencion tienen el supuesto de llegada de clientes de cada 2
minutos. La atencién del cliente dura 5 minutos. Los trabajadores presentaron
espacios de ocio entre atenciones lo cual es razonable y necesario para poder
abastecer tiempos de receso y situaciones inesperadas que requieran resolverse.
Este analisis es observable en el Anexo No. 156 mencionado anteriormente.

8. CAPITULO: PLAN DE RECURSOS HUMANOS
8.1 Gestion del personal

Se contara con dos turnos de trabajo para poder cumplir con la ley que establece
el maximo de 8 horas laborales diarias. Por tanto los turnos seran los siguientes:

Turno1 | De 8 am — 4 pm

Turno 2 | De 4 pm — 10 pm

Nota: El turno 2 termina operaciones de venta a las 9 pm, luego tienen 1 hora para traslado a centro de suministro, donde el
equipo Auxiliar de abastecimientos y flota se encargan de limpiar el camion.

A cada turno se le brindara su equipo de trabajo: guantes, gorros, uniformes y
carnet de identificacién. En el caso del primer turno, los trabajadores llegaran al
centro de distribucion, donde el jefe de abastecimiento y flotas le asignara su
camioén y el punto de locacion del dia. Con el fin de cumplir con uno de los
objetivos de marketing de conocimiento de marca en la mente de los clientes, los
camiones mantendran locaciones estratégicas distintas por dia. Es decir durante 1
mismo dia mantendran una sola ubicacién con el fin de ganar reconocimiento en la
zona.

Para el caso del turno 2, ellos llegaran de igual manera al centro de distribucion a
las 2 pm, donde el jefe de abastecimiento y flotas, le asignara un camion y tras su
registro los subira en vehiculos de la empresa para irlos a dejar a la ubicacion del
camion correspondiente.

8.1.1 Estructura Organizacional

La estructura de la empresa iniciara con una estructura de tipo funcional, ya que
es muy practica para empresas de pocos tipos de productos, en condiciones
estables donde las actividades tienden a ser rutinarias (ver Anexo No. 157).

El servicio de seguridad no aparece en la estructura pues se considerara de tipo
outsourcing a empresa experta en el tema.

Asimismo la empresa contara con un staff legal, el cual sera de tipo consultoria
externo.
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8.1.2 Perfil del Personal

Se seleccionara personal calificado para cada perfil, pero procurando
principalmente que esté alineado con los valores de la empresa.

El personal que estara de frente a la atencion al cliente es critico para este
negocio. Se especifican a continuacion habilidades que este equipo debe tener y
desarrollar para poder corresponder con la estrategia propuesta.

Cada responsable de atencidén al cliente debe:

e Ser capaz de hablar positivamente: Esta es la habilidad con la que,
mediante una buena comunicacion oral, se puede crear una imagen
positiva de un producto, servicio o empresa en la mente del consumidor. Lo
verdaderamente importante es que el cliente reciba la sefal de que la
persona que va a atenderle esta felizmente dispuesta a ello. También es
necesario usar un lenguaje positivo al comunicarle malas noticias al
consumidor en cuestion.

e Saber escuchar: Esta es una de las mejores habilidades que una persona
puede tener para manejar relaciones interpersonales. Al cliente le gusta ser
escuchado y entendido. Saber escuchar implica:

o Enfocarse en el interlocutor
o Discernir lo mas importante
o Tomar nota

e Saber implicarse: No basta con que el representante de Atencién al
Cliente crea que el cliente esta satisfecho, debe comprobar que asi es
cuando el cliente lo expresa. Entonces la transaccion se habra completado
exitosamente, tanto en la mente del consumidor como en la suya.

e Ser cortés: Ser cortés, y ser capaz de serlo con todos los clientes y en
todas las situaciones. Un buen representante de Atenciéon al Cliente no
debe tener prejuicios ni perjuicios y debe tratar bien a todos los clientes.

En resumen, todas las caracteristicas anteriormente descritas se corresponden
con el perfil de un buen representante de Atencion al Cliente, que no solo debe
saber como resolver las situaciones complicadas, sino que se debe poner en la
piel del consumidor para saber qué necesita y como puede darselo.

Adicionalmente sera requisito de estas personas el tener licencia de conducir,
pues seran ellos mismos quienes manejaran los camiones para traslado al lugar y
regreso al centro de suministro.
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8.1.3 Desarrollo del personal

Para la seleccion del personal se hara uso de publicaciones en el periddico y
bolsas de trabajo online, donde se especificaran los requisitos necesarios del
puesto (para atencién al cliente sera segun perfil descrito anteriormente). En
términos de género, edad y profesion, no se hara discriminacién alguna, siempre y
cuando se aprueben los tests de reclutamiento disefiados para encontrar personal
con valores compatibles a los de la empresa (nota: no forma parte del alcance de
este estudio definir ahora estos test, pues se apoyara de personal con experiencia
en sicologia para este disefo). Para el puesto mas critico (atencion al cliente) las
pruebas incluiran una practica de cocina con el fin de medir el nivel de
competencias con la que ingresa el personal.

Todo personal seleccionado tomara un curso inicial de presentacion de la empresa
el cual consiste en mostrarle las politicas de trabajo, los valores, la cultura
organizacional, los compaferos de trabajo y sus actividades laborales
correspondientes. Los primeros 15 dias de trabajo incluyen una capacitacion por
parte de un compafiero del mismo puesto, el cual con mayor experiencia y
conocimiento le mostrara cémo realizar las tareas asignadas.

Todo desligamiento de personal sera advertido 2 veces por escrito previo al
despido, explicandoles en las advertencias las faltas que ha comité y lo que se
espera mejore. De no mejorar o funcionar en el tercer aviso se incluye la carta de
despido. Para aquellos casos de falas graves (delitos penalizados por la ley) se
podra desligar de inmediato.

El personal de atencion al cliente sera remunerado con un salario mensual, mas
un reconocimiento, solo si es catalogado por su jefe inmediato como el empleado
estrella. Este premio se permitira otorgar cada mes a aquel trabajador que mostrd
una actitud de orientacion al cliente sobresaliente. (Nota: no forma parte del
alcance de este estudio detallar las pautas para determinar al empleado estrella).
El premio sera de tipo intangible, un reconocimiento que variara entre opciones
como; un viaje familiar con gastos pagados, cupones para compras domeésticas,
etc.
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8.2 Gestion de proveedores

Con el fin de cumplir con la estrategia de entregar productos de calidad a los
clientes, es sumamente importante elegir bien a los proveedores. Para realizar la
seleccién de proveedores se seguira con el siguiente procedimiento, el cual es
responsabilidad de la direccién de negocios, previa revision y coordinacion con la
direccion administrativa (ver Anexo No. 158).

No forma parte del alcance de este estudio definir ahora a los proveedores, pues
se debe seguir el procedimiento del anexo mencionado anteriormente y verificar
que los proveedores cumplan con los requisitos de sanidad, compromiso,
capacidad y calidad a definir por la direccion del negocio con el apoyo del staff
legal para la elaboracion de contratos.
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9. CAPITULO: PLAN FINANCIERO

Para poder medir y predecir la viabilidad del plan de negocios propuesto es
necesario proceder a realizar el analisis financiero, el cual integra las operaciones
anteriormente definidas para que la empresa funcione y visualiza el crecimiento de
la industria en el tiempo. Con este analisis se podra tomar la decision final de
realizar este negocio, con la estructura defina en el entorno elegido.

9.1 Costos

En el acapite de Procesos del Plan de Operaciones se detallaron todos los
equipos a utilizar para el funcionamiento del negocio. En este capitulo se hace un
resumen de esos equipos y su costo con el fin de determinar el monto del costo
variable, de inversion inicial del proyecto y costo fijjo o gasto. En los Anexos No.
159 al 165 se puede ver el resumen de los costos mencionados en el Plan de
Operaciones.

Los costos variables son aquellos que incluyen la materia prima involucrada para
la elaboracion de los productos. En los Anexos No. 166 al 173 se detalla como se
determino el costo de variable por sandwich, que como resultado dio 1.88 USS$.

La inversion inicial de este negocio resulta ser de 271.316,12 US$, lo cual incluye
los costos por equipos, centro de suministro con su comedor, muebles de oficina,
legalizaciones y marketing. Este desglose se puede ver en el Anexo No. 174.

Los costos fijos son aquellos que estan involucrados con la administracion y apoyo
al funcionamiento del negocio (también conocidos como gastos operacionales y/o
administrativos). En los Anexos No. 175-176 se detalla la composicién de dicho
concepto.

Para la proyeccion de los gastos operacionales se considerd un aumento anual del
6% con respecto al afio anterior, esto debido a la inflaciébn, que se espera se
mantenga estable para los proximos afos.

9.2 Presupuesto de Ingresos y Gastos

El balance o presupuesto de ingresos y gastos es importante debido a que permite
estimar el capital de trabajo. Debe entenderse al capital de trabajo como el monto
minimo necesario para funcionar los primeros meses de puesta en marcha en que
los flujos de efectivo mostraran signo negativo, por tanto el capital de trabajo debe
considerarse en el calculo de dinero necesario para empezar un negocio y cubrir
ese desfase entre ingresos y egresos.

Para la realizacién del presupuesto de ingresos y gastos se consideraron algunos
supuestos, entre ellos los siguientes:

Los Food Truck(s) nuevos tienen una vida util de 15 afios. Considerando que The
Deli Spot Food Truck(s) comprara camiones usados con un maximo de 8 afios de
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uso, la empresa depreciara sus camiones a 7 anos, luego seran obsoletos y habra
que renovar la flota. Por tanto la proyeccion anual se hara de 7 afos, pues se
considera que el activo de mayor valor son los camiones.

Las depreciaciones del resto de los activos se realizan en base a la Ley 822 Ley
de Concertacion Tributaria.?®

En el segundo afio se hara la contratacion de 2 personas adicionales, bajo el
cargo de responsable de atencién al cliente. Estas personas brindaran servicios en
dos camiones (1 en cada 1). Si bien en principio para el calculo de la demanda se
hace el supuesto que todos los camiones responden a la misma cantidad
demandada, en la practica se sabe que eso no es tan asi, por tanto estas nuevas
personas trabajaran en aquellos 2 camiones de mayor demanda.

En el cuarto afio se hara un aumento salarial correspondiente del 4% para cargos
operativos y del 2% para cargos administrativos. Esto para lograr un mayor
equilibrio en ese aumento.

Los costos y gastos operaciones sufrirdn un aumento a partir del segundo afo.
Este aumento es propio de los reajustes que realizan las empresas a sus servicios
cada afio. Dado que se desconoce el tamafio de este reajuste se hara el supuesto
que el aumento sera relativamente igual al valor de la inflacion nacional anual, la
cual para el 2013 fue de 5.8 y es baja. Se mantendra un escenario estable donde
un 6% se mantiene constante.

En Nicaragua el impuesto sobre la renta (IR) aplicado a empresas con una renta
anual mayor a medio millén de cérdobas (US$ 20000) es del 30%.%

En el Anexo No. 177 se puede observar el detalle del balance Ingreso/egreso, el
cual muestra que para el mes 5 la empresa comienza a tener resultados positivos
en su ultima linea contable. El capital de trabajo para este negocio ha resultado
ser de 72.787 US$.

9.3 Flujo de efectivos

El objetivo del flujo de efectivo es basicamente determinar la capacidad de la
empresa para generar efectivo, con el cual pueda cumplir con sus obligaciones y
con sus proyectos de inversion y expansion.

En el Anexo No. 178 puede observarse el flujo de efectivo anual, el cual se ha
proyectado a 7 afios debido a que es el tiempo estimado de vida util que le queda
a los camiones. Cabe mencionar que para esta determinacién se parte de la
premisa que los camiones a comprar se deprecian en 15 afios, siempre y cuando

28 Tomado de: http://consultasdeinteres.blogspot.com/2013/07/dgi-depreciacion-y-amortizacion-fiscal.html

29 Tomado de: http://www.dgi.gob.ni/interna.php?sec=109

80



estos sean nuevos. Para este negocio se ha decidi6 comprar camiones usados,
con la politica de no mas de 8 anos de uso. Por tanto, bajo el supuesto que todos
los camiones se compran a su menor precio posible, es decir con 8 afos de uso
maximo, les quedan 7 afos de depreciacion y al ser los camiones el activo mas
valioso de este proyecto, este activo define la cantidad de afios a proyectar el flujo
de efectivo. Cabe hacer la explicacion que esto no significa que el proyecto
terminara después de los 7 afios de proyeccion. De acuerdo al profesor Contreras
(profesor de finanzas de la Universidad de Chile), aunque los proyectos se
planifiquen llevar a cabo por tiempos largos, el analisis de factibilidad suele hacer
por periodos cortos, ya que es una mejor manera de poder predecir la rentabilidad
del mismo. Por tanto se hara un analisis financiero de lapso corto, donde se hace
un supuesto de venta de equipos, solo para cuantificar el valor de la empresa en el
tiempo.

El flujo de efectivo se muestra positivo a partir del segundo afio, lo cual a simple
vista se muestra atractivo. Este dato debe ser ajustado una vez que se
descuenten los flujos futuros al presente, es decir el analisis del VAN y TIR que se
mostrara mas adelante.

9.4 Analisis de Punto de Equilibrio

El analisis del punto de equilibrio se hace para determinar la cantidad minima que
la empresa debe de vender para poder cubrir los costos fijos y variables. Es decir
el punto de equilibrio es ese punto en el que ni si gana ni se pierde, sino que los
ingresos son exactamente igual a los egresos.

Para el andlisis del punto de equilibrio se hace uso de la siguiente ecuacion:

Costos fijos

= Break even point (punto de equilibro en unidades)

Precio—costo variable

Escrito de otra manera es:

Px=Vx+ Fc

Donde:

P: precio de venta

X: la cantidad a vender

V: el costo variable

FC: el costo fijo

4 x = 1.885 x +423,841.36 ---- despejando se obtiene:
X =199,925
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Haciendo lo anterior de manera grafica se ve lo siguiente:

llustracion No. 17: Punto de Equilibrio

Punto de equilibrio
1400000
1200000
ganancia
1000000
200000
600000
pérdida
400000
200000

0
100000 200397 300000

Ingresos Costos

Fuente: Elaboracion propia

Esto significa que la empresa debe de vender como minimo 200.397 unidades al
afo para poder sufragar los costos operaciones y administrativos. El analisis
resulta positivo pues las ventas proyectadas anuales superan largamente el punto
de equilibrio, proyectandose ventas anuales de 328.255 unidades para el primer
afo de operacion.

9.5 Analisis de Rentabilidad

El analisis de rentabilidad mide la capacidad de la empresa de generar ingresos
en el tiempo. Asimismo se compararan escenarios de factibilidad con y sin
apalancamiento para medir el efecto que tiene cada caso sobre el proyecto.

9.5.1 Calculo de tasa de descuento — CAPM

Para poder determinar la rentabilidad del proyecto se hara uso del método del
calculo del valor actual neto conocido como VAN. Este calculo requiere de la
consideracion de una tasa interna de retorno TIR que para este proyecto se
determinara con ayuda del modelo CAPM, debido a la falta de informacién de
dicha tasa en el mercado nicaragluense.
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El modelo de fijacion de precios de activos de capital, o CAPM, permite a los
inversores acceder al riesgo de un activo para decidir si el beneficio esperado
hace que merezca la pena correr el riesgo de invertir. Esta formula tiene en cuenta
la volatilidad, o valor Beta, de una inversion potencial, y la compara con el retorno
global del mercado y una inversion alternativa "segura". EI CAPM resultante
proporciona el valor de retorno, que la inversion potencial debe exceder para que
merezca la pena correr el riesgo.

El modelo CAPM consiste en hacerle un ajuste a la tasa de descuento con los
datos que se requieren segun la siguiente:

E(REJ=RI+[E(RM)—RI]-%

[N

rentabilidad tasalibre  premio por riesgo

esperada de riesgo  riesgo sistematico

Nota: La razon del riesgo sistematico es también conocido como Beta (B).

Tabla No. 18: Detalle para el calculo de Beta

Concepto Valor | Observaciones

Rf: tasa libre de 5% Se utiliza la tasa de bonos del gobierno de
riesgo (valor real) Nicaragua®

ERm: rendimiento 8% Rendimiento de la bolsa de valores de
promedio del Nicaragua.®’

mercado

Correccién Beta 25% | Se toma un beta arbitrariamente alto; de acuerdo
(valor que penaliza a taller de Prof. Contreras este seria un valor
los proyectos por aceptable.

Ser nuevo)

Beta (riesgo 0.86 | Se utiliza el beta de Aswath Damodaran para la
sistematico) industria de restaurantes. >

E(Ri) = Rf + (ERm - Rf) x B x (correccion Beta)
E(Ri) = Tasa de descuento

E (Ri) = 5% + (8% - 5%) x (0,86)*(25%)

30 Tomado de:
http://www.centralamericadata.com/es/search?g1=content_es 1e%3A%22tasa+de+inter%C3%A9s%22&g2=mattersinCount
ry_es le%3A%22Nicaragua%22

3 Tomado de: http://www.centralamericadata.com/es/article/home/Nicaragua_Bonos_del_Gobierno_pagan_hasta 8

32 Tomado de: http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/Betas.html
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E (Ri) = 8,225%

La tasa de descuento, o tasa de capitales que se utilizara para calcular el VAN de
este proyecto es de 8,225%.

9.5.2 Calculo del VAN y TIR

Como se mencion6 anteriormente, al flujo de efectivo se le debe de realizar un
ajuste de acuerdo al riesgo que tienen los flujos en el futuro. El dinero de los
proximos 7 afos no vale lo mismo que hoy dia, por tanto para poder determinar si
esos flujos positivos seran convenientes y atractivos para invertir en el negocio se
los descontara con la tasa de descuento recién calculada de 8,22%.

En el Anexo No. 179 se puede ver el detalle del célculo del VAN y el TIR. Para
este calculo fue necesario agregar la depreciacion de los activos en el tiempo (ver
Anexo No. 180-181) y el valor residual (ver Anexo No. 182). Para el célculo del
valor residual se hace el supuesto de liquidacion de los activos con la fecha de
analisis del proyecto (en este caso 7 afos). Aunque en la realidad los activos no
se liquidan, su contabilizacion es necesaria para poder calcular el valor de la
empresa.

El proyecto se muestra rentable pues arroja un VAN mayor a cero
(US$867.882,91), lo que significa que generara riqueza para la empresa mas alla
del retorno del capital invertido en el proyecto. La rentabilidad sobre ventas es del
15.3% el cual es consistente con el dato obtenido por la ARM conforme al
promedio de la industria en Nicaragua.

La TIR o Tasa Interna de Retorno, es un indicador que determina la tasa de
descuento en la que el VAN se hace cero. En términos conceptuales, puede
entenderse como la tasa de interés maxima a la que es posible endeudarse para
financiar el proyecto, sin que genere pérdidas.

La TIR obtenida es del 74,42%, lo que indica que se recibira ese porcentaje
bastante alto y atractivo en retorno a la inversion del proyecto. La explicacion de
este valor es que el proyecto considera un inversién bastante menor a muchos
otros proyectos, debido a que los Food Truck(s) son un negocio que permite
generar ingresos similares a los restaurantes, pero con requerimientos mucho
menores en inversion, pues se ahorra toda la infraestructura que requieren los
restaurantes.®®

* Para comparar rentabilidades en la industria ver estados financieros de competencia Tip Top en:
http://www.superintendencia.gob.ni/documentos/valores/informes/prosp200512deli.pdf ,
http://www.superintendencia.gob.ni/documentos/valores/informes/balga200812deli.pdf
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9.6 Analisis de Sensibilidad y Escenarios

El analisis de sensibilidad y escenarios se realizara para comprobar la rentabilidad
del proyecto ante fluctuaciones en variables criticas que afectan directamente el
VAN y el TIR. Dado que los ingresos en este negocio son criticos, se evaluara el
cambio del VAN y TIR para ventas pesimistas. No se presentaran escenarios
optimistas, pues se considera que el proyecto actualmente esta siendo
desarrollado ante un entorno estable que arroja una rentabilidad positiva, por tanto
el objetivo de este andlisis de sensibilidad es medir el minimo permisible del
proyecto en términos de rentabilidad ante crisis y baja en las ventas. Como dato
preliminar se establece que el minimo de retorno o TIR esperado por el proyecto
es del 8,225%, por tanto aquel escenario que arroje una TIR menor a ese
porcentaje sera considerado no aceptable.

Nota: El calculo del modelo CAPM arroja el minimo permisible que se debiera usar
en el proyecto (este fue de 8,225%).
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9.6.1 Primer escenario — efecto apalancamiento

Los caélculos anteriores se han hecho para un proyecto sin deuda. En este
escenario se analizara el efecto que tendria un apalancamiento sobre el proyecto
en términos de rentabilidad, es decir se verificara su efecto en el VAN y TIR.

Para este analisis se parte del supuesto que en Nicaragua el maximo en crédito
posible a obtener para emprendimientos es del 30% de la inversion inicial y capital
de trabajo. La tasa de interés que le dan a emprendimientos por ser de tipo
riesgoso es del 24% (ver Anexo No. 183 para el detalle del crédito). Nota: esta
tasa de crédito es bastante alta (en términos reales la tasa puede llegar a ser
menor, pero depende fuertemente del analisis que realice el banco. Dado que este
proyecto no se puede someter a analisis del banco, pues es una empresa ficticia
para fines académicos, se ha decidido usar la tasa mayor posible para simular el
peor escenario).34 Nota: Existen organizaciones que financian emprendimientos
con menor tasa (8% anual), no obstante el monto que financian es de maximo
US$ 10.000, con tiempo de pago de 6 meses y de industrias distintas a este
negocio. Por tanto la opcion de financiamiento por medio de estas organizaciones
es descartada y se trabajara con la bancaria, aunque penalice con mayores tasas
los créditos.*

El efecto apalancamiento en este proyecto es positivo (ver Anexo No. 184), pues
el VAN sigue siendo mayor a cero (US$ 835.739,61) y la TIR (86,81%) superior al
8,225% (minimo requerido por el proyecto). EI VAN y la TIR son mayores al
resultado obtenido originalmente sin apalancamiento, por tanto la opciones de
buscar socios inversionistas se muestra menos atractiva que buscar obtencién de
crédito. La razon de este efecto apalancamiento positivo se debe a que se
distribuye el pago del financiamiento en un periodo de tiempo largo (7 afios), bajo
la premisa que el valor del dinero es menor en el tiempo. Por tanto en vez de
egresar montos grandes al inicio del periodo de evaluacién (inversion por fondos
propios), se egresa pequefios montos a lo largo de los 7 afos, que al ser
descontados a la tasa calculada tienen un efecto positivo en el resultado del VAN.

9.6.2 Segundo Escenario — Baja en las ventas en un 20%

Este analisis de baja en las ventas en un 20% se hace con el supuesto que el
mercado responde solo al 80% de la proyeccibn de ventas estimadas
originalmente, y que se mantiene estable a lo largo de todo el periodo de analisis
de los 7 afos. En este escenario el proyecto sigue siendo rentable pues se obtiene
un VAN mayor a cero (US$ 313.245,86) y una TIR positiva de 31,80% (ver Anexo
No. 185).

34 . . .
Requisitos de préstamos ver en: https://www.banpro.com.ni/ps_pcre-banpro-pyme.asp

35 N ) . o . . .
Otras organizaciones que financian emprendimientos ver requisitos en: http://www.pae.uni.edu.ni/
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9.6.3 Tercer Escenario — Baja en las ventas en un 30%

Este andlisis de baja en las ventas en un 30% se hace con el supuesto que el
mercado responde solo al 70% de la proyeccion de ventas estimadas
originalmente, y que se mantiene estable a lo largo de todo el periodo de analisis
de los 7 afos. En este escenario el proyecto sigue siendo rentable pues se obtiene
un VAN mayor a cero (US$ 33.805,29) y una TIR positiva de 10,62% (ver Anexo
No. 186).

No obstante este escenario no es muy bueno, pues a pesar que el VAN da mayor
a cero, es bastante menor al escenario 1. Por tanto una baja en las ventas de esta
magnitud afecta el negocio grandemente. De hecho en el anexo 186 es
observable que los primeros 5 afos arrojan resultados negativos, y es hasta el 6 y
7 afo que se mejoran los resultados. Este analisis sugiere que ante una baja en
las ventas del 30% requiere de toma de acciones radicales, como reformulacién
del producto, cambio de ubicacibn o modelos de negocio. Por tanto ante
situaciones asi se debiera realizar otro plan de negocio.

9.6.4 Cuarto Escenario —Aumento en el precio a 5 US$

Adicionalmente se hace el analisis del efecto del aumento en el precio del
producto de 4 US$ a 5 US$ (para todo el horizonte de evaluacién). Bajo estas
condiciones el proyecto se muestra rentable pues se obtiene un VAN (US$
983.647,84) y una TIR (81,23%) positiva (ver Anexo No. 188).

Un aumento en el precio produce un efecto en la demanda, certeramente esta ira
a bajar, tal como se ilustra en la grafica siguiente:

llustracion No. 18: Efecto de aumento en el precio en la curva de demanda.
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Fuente: http://www.eumed.net/cursecon/libreria/cl-mm-macro/25.htm

Esto demuestra que a pesar de una disminucion de la demanda (la cual para este
analisis se considero del 30% siendo un escenario muy pesimista), el aumento del
precio permite obtener un VAN positivo y una TIR atractiva.
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10. CONCLUSIONES

El analisis del entorno muestra que Nicaragua tiene los factores necesarios para
que una implementacion de una nueva cadena de restaurantes de comida rapida y
saludable funcione. Esto se relaciona a que la preocupaciéon por una vida mas
sana esta llegando a Latinoamérica y poco a poco los consumidores buscan
comprometerse con esta tendencia.

Aunque Nicaragua es un pais que ha presentado dificultades en la historia, y aun
se encuentra en etapa de desarrollo, el mercado de comidas rapidas se ha
mostrado estable en el tiempo. La industria de restaurantes ha venido creciendo a
tasa de 3,8% anual, con espacio a la entrada de nuevos competidores.
Actualmente la industria se encuentra fragmentada, mostrandose que no existe
algun lider de preferencia, especialmente en lo que es la industria de comidas
rapidas.

Tras el analisis del mercado potencial, fue notorio encontrar que la poblacion, a
pesar de seguir una tendencia hacia lo saludable, no asocia ese término con
sabroso y balanceado. Sin embargo las personas responden con interés cuando
se les muestra un producto saludable. Es decir, un sandwich como los propuestos
en este negocio, es atractivo por su sabor para el mercado objetivo. No obstante,
no debe utilizarse la palabra “saludable” en su promocion.

Dado que la industria se muestra sin lider en la mente de los consumidores, la
estrategia del negocio para este proyecto sera de enfoque por diferenciacion, pues
el mercado objetivo es uno en particular y no se desea competir por costos en esta
industria tan fragmentada, donde el poder de los consumidores es alto.

El mercado objetivo de este negocio son las personas trabajadoras, asalariadas
que tienen poder adquisitivo para comer fuera de casa. Para llegar a ellas se
planea colocar 4 camiones en los 4 distritos donde abundan mas las personas de
clase social media, mayormente de poblacion flotante (personas que se mantienen
en estas zonas por trabajo mayormente, pero que residen en otras zonas).

La marca elegida para este negocio ha sido The Deli-Spot Food Truck(s), lo que
representa el delicioso sabor que tendran estos sandwiches. A la vez de manera
subconsciente se esta colocando la idea en el consumidor de que es un lugar
(spot) donde se puede encontrar siempre. Esto se ha hecho en realidad con
mucha intencionalidad, pues a pesar de que este negocio funciona con constante
movilidad por tratarse de camiones, se desea que a mediano plazo ya existan
ciertas locaciones donde se puede encontrar un camién de manera segura.

Para trabajar la marca, la cual es nueva y debera ganar prestigio y credibilidad, se
ha hecho toda una estructura de marketing que va desde usar un logo con color
rojo (atractivo para las personas, detona deseos de comer), uso de redes sociales,
y protocolos de atencion al cliente, entre otros.
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Dado que los costos variables vy fijos de este modelo de negocio son mucho mas
bajos que los de una cadena de restaurantes tradicionales se ha optado por
mantener precios algo menores a los de la competencia (4 délares).

El tiempo de atencion en el servicio de estos camiones es una variable critica para
este negocio. Para poder mantener tiempos bajos, pues se trata de una cadena de
comida rapida, se ha optado por hacer uso del modelo operacional de
restaurantes famosos como Taco Bell. Este modelo es conocido como “Cross
Docking” y consiste en tener un centro de suministro donde llega la materia prima,
la cual es procesada y preparada para que en los camiones ocurran mas que todo
tareas de ensamble y no de cocina. Con este método se logra atender a un cliente
en 4 minutos, lo cual entra dentro de lo reconocido como comida rapida.

Tras realizar el analisis financiero, se muestra que este negocio es viable de
realizar en Nicaragua, pues muestra un VAN y TIR atractivos. El VAN (calculado
con una tasa de descuento de 8,23%) ha resultado ser de US$ 867.882,91,
considerando un horizonte de evaluacion de 7 anos. La TIR ha dado 74,42% lo
que es mayor al 8,23% minimo que se permiten para aceptar el proyecto, segun
célculo del CAPM.

En el analisis de sensibilidad y escenarios se obtuvo del primer escenario que ante
una obtencion del 20% de crédito de la inversion inicial y capital de trabajo, el
proyecto muestra un efecto apalancamiento negativo, pues en términos de
rentabilidad es preferible realizar este proyecto con recursos propios pues el VAN
y TIR son superiores en dicha forma.

El proyecto se muestra sensible a la baja de demanda, pero es necesario hacer la
salvedad que los escenarios mostrados son muy pesimistas, y bajo la premisa que
el precio se mantiene constante en los escenarios 2 y 3.

Para el cuarto escenario es necesario recordar que, de acuerdo al analisis de
precios por benchmarking (mostrado en capitulo de Marketing Mix), el mercado
permite hacer todavia ajustes de precios, permitiendo aumentar los 4 US$
(definidos para este proyecto como precio oficial de cada producto), hasta 7 US$
para igualar al precio de la competencia. Haciendo esta iteracion, el resultado
mejora bastante y se muestra mucho mejor que los escenarios 2 y 3. Por tanto, el
negocio puede aumentar el precio, aun a pesar de que esto resulte en una baja de
la demanda, efecto del deslizamiento de la curva de oferta sobre la curva de
demanda.
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12. ANEXOS

Anexo No. 1: Requisitos para entrar en el negocio de restaurantes en
Nicaragua (2014)

e Paso 1: verificar la disponibilidad del nombre.
A) solicitar constancia de negativa de sociedades en el registro publico

B) retirar la constancia.

e Paso 2: escritura de constitucion de sociedad y sus estatutos ante notario
publico.
e Paso 3: inscripciones registrales.
A) solicitar inscripcion de sociedad. Se paga el uno por ciento (1%) del monto del
capital social. (Minimo: mil cien cérdobas (44 US$), maximo: treinta mil cien
cordobas (1200 USS$)).

Los documentos que solicitan en el registro son: escritura de constitucion vy
estatutos en original mas una copia autenticada; cédula de identidad o pasaporte;
comprobante de depdsito bancario.

B) solicitar inscripcion como comerciante y sello de libros.

Los documentos que solicitan son: cédula de identidad o pasaporte, solicitud de
inscripcion como comerciante y sello de libros (en papel sellado); libros
comerciales (diario y mayor foliados).

Costo: como comerciante trescientos cérdobas (12 US$). Cada libro cien cérdobas
(4 USS).

C) solicitar inscripcion de poder.
Costo: trescientos coérdobas (12 US$).

Documentos que solicitan: poder general de representacion en original mas una
copia autenticada; cédula de identidad o pasaporte

Nota: el poder lleva ya insertos los datos de inscripcion de la sociedad en registro
publico.

e Paso 4: inscripciones fiscales.
A) solicitar inscripcion como contribuyente y sello de libros en la Direccion General
de Ingresos.

Documentos que solicitan: formulario llenado; escritura de constitucién y estatutos
en original mas una copia autenticada; comprobante de direccion de domicilio de
la empresa y del representante legal (en copia simple se presenta recibo de agua,
luz, teléfono); cédula de identidad o pasaporte; libros diario y mayor.
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B) solicitar constancia de matricula municipal en la alcaldia del municipio en que
se encuentre la empresa. Documentos que solicitan: escritura de constitucién y
estatutos en original mas una copia simple; cédula ruc (que la otorgan en la
Direccion General de Ingresos) en fotocopia simple; fotocopia simple del poder
general de representacion; y la cédula de identidad o pasaporte.

e Paso 5: solicitud de licencia de higiene y seguridad del trabajo para
empresa por iniciar operaciones
A) solicitud de constancia de higiene y seguridad del trabajo de la empresa
por instalarse
Se debe ir al Ministerio del Trabajo (MITRAB) para solicitar formato de solicitud.
Documentos que solicitan: formulario de solicitud de licencia higiene y seguridad
del trabajo llenado (original), escritura publica de constitucion y estatutos de la
empresa (copia simple), inscrita en el Registro Publico de la Propiedad Inmueble y
Mercantil, constancia de registro o ultima planilla del inss, Instituto Nicaraguense
de Seguridad Social (copia simple), carta del empleador expresando los motivos
de la solicitud de constancia (original), documento de identidad (copia simple) del
representante legal de la empresa, cédula de identidad (nacional), pasaporte o
cédula de residencia (extranjeros).

B) Recibir inspeccion de la empresa.
La duracion de la inspeccion estara en dependencia del tamafo de la empresa,
por lo general el tiempo estimado es de 0.5 a 1 dia.

C) Pagar Licencia
Se pagara en MITRAB con Acta de inspeccion original recibida en paso B anterior.
El costo es de 100 dodlares para empresas de 0-50 trabajadores y hasta 600
dolares para mas de 1000 trabajadores.®
Paso 6: Tramite de Aval de la Policia Nacional

Paso 7: Tramite de Licencia Sanitaria - Costo: 8000 C$ (320 US$)
Paso 8: Licencia de Operacion del Cuerpo de Bomberos
Paso 9: Tramites para circulacion de flotas®’

A) Pago de arancel de derecho a matricula y calcomania, placas vy
circulacion.
Costos para vehiculos de 4 o mas ruedas: Placas 125 C$ (5 US$), derecho de
matriculas y calcomanias, 125 C$ (5 US$), licencia de circulacion 50 C$ (2 USS$).
B) Pago de impuesto municipal de rodamiento: 400 C$ (16 US$) para
camiones de menos de 7 toneladas.

36 Mas informacion en http://www.tramitesnicaragua.org/

37 Mas informacién de permiso de circulacion en http://www.policia.gob.ni/normativa/LEY %2043 1.pdf
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Anexo No. 2: Valor del PIB Nicaragua 2009-2013.

PIB Nicaragua (en millones USS)

12,000.0
10,000.0
8,000.0
6,000.0
4,000.0
2,000.0

0.0
2009 2010 2011 2012 2013

Serigs2 8,380.7 B,938.2 5,BBE.6 10,6455 11,2556

Fuente: Elaboracién propia con los datos tomados del Cuadros de Anuario de Estadisticas Macroeconémicas del
Banco Central de Nicaragua®

Anexo No. 3: Monto de exportaciones de Nicaragua 2009-2013.

EXPORTACIONES NICARAGUA

5,000.0
4,500.0
4,000.0
3,500.0
3,000.0
2,500.0
2,000.0
1,500.0
1,000.0

000
LR

0.0

uss

MILLOMES D

2005 2010 2011 2012 2013
Exportacionesdebienes oo, 4 49975 | 17523 | 10038 21975

de zona franca

Exportaciones de

. 1,393 8 18511 22640 26774 24007
mercancias FOB

Fuente: Elaboracién propia con los datos tomados del Cuadros de Anuario de Estadisticas Macroeconémicas del
Banco Central de Nicaragua

% Ver cuadros completos en: http://www.bcn.gob.ni/estadisticas/anuario_estadistico/index.php
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Anexo No. 4: Valor del PIB para el sector comercio, hoteles y restaurantes de
Nicaragua 2009-2013.

PIB sector comercio, hoteles y restaurantes

20500.00
20000.00
15500.00
15000.00
18500.00
18000.00
17500.00
17000.00
16500.00
16000.00
15500.00
15000.00

Millones de Cérdobas

2009 2010 2011 2012 2013
g Ceries] 1606871 1767742 18389.39 1010138 1900805

Fuente: Elaboracién propia con los datos tomados del Cuadros de Anuario de Estadisticas Macroeconémicas del
Banco Central de Nicaragua

Anexo No. 5: Indicadores de ocupacién y desempleo de Nicaragua 2009-
2013.

Indicadores de Ocupacion y Desempleo
. Nicaragua
100.0

20.0 = “
80.0
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&0.0
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40.0
300
200
100
0o

2005 2010 2011 2012 2013
=—ge=Taza de Ocupacion 918 922 941 841 941

Tasa de Desempleo B2 78 59 59 59

Fuente: Elaboracién propia con los datos tomados del Cuadros de Anuario de Estadisticas Macroeconémicas del
Banco Central de Nicaragua
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Anexo No. 6: Crecimiento poblacion de Nicaragua 2009-2013.

Poblacion de Nicaragua

£,200.0
6,150.0
6,100.0
£,050.0
£,000.0
5,950.0
5,900.0
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5,800.0
5,750.0
5,700.0
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2002 2010 011 012 2012
=g Pyblacion 5,850.5 59231 5,996.6 6,071.0 6,146.4

Fuente: Elaboracién propia con los datos tomados del Cuadros de Anuario de Estadisticas Macroeconémicas del
Banco Central de Nicaragua

Anexo No. 7: Valor del salario promedio nominal de Nicaragua 2009-2013.

Salario promedio nominal

M
UL
000 .00
LR

Caordobas
I
=
=
-]
-
[==]

2009 2010 2011 2012 2013
e Salario promedio

) 6010.33 6319.70 b614.92 0B .08 739778
nominal

Fuente: Elaboracién propia con los datos tomados del Cuadros de Anuario de Estadisticas Macroeconémicas del
Banco Central de Nicaragua
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Anexo No. 8: Valor de la inflaciéon en Nicaragua 2009-2013.

Inflacion Nicaragua

£ 100
8.0
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70
6.0
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20
1.0

0.0
2009 2010 2011 2012 2012

—g—Inflacion 5.0 9.2 EO 6.6 3.7

Fuente: Elaboracién propia con los datos tomados del Cuadros de Anuario de Estadisticas Macroeconémicas del
Banco Central de Nicaragua

Anexo No. 9: Evolucién del indice Riesgo-pais de Nicaragua 2009-2013.

EVOLUCION DEL iNDICE RIESGO-PAIS DE NICARAGUA
| TRIMESTRE 2007 - IV TRIMESTRE 2013
Y SU PRONOSTICO PARA EL IV TRIMESTRE DE 2014
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& # # &

-+ +

Fuente: Blog de Néstor Avendario basado en datos COPADES®

%9 Ver articulo completo http://nestoravendano.wordpress.com/2014/03/05/el-pronostico-del-indice-de-
riesgo-pais-de-nicaragua-en-2014/
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Anexo No. 10: Crecimiento demografico de

2005.

Nicaragua por municipios 1906-

" Densidad Pob.
Departamento/ Km?
pa an Km? Hab.
Regi6n Auténoma 1306 1920 1940 1950 1963 1971 1995 2005 1950/1906  2005/1950 2005
501,849 633,622 829,831 1,049,611 1,535588 1,877,952 4,357,099 5,142,008 21 49 120,339.54 427
288,511 338,149 453,383 585593 869,973 1,116,473 2467742 2778257 20 47 18,319.23 151.7
35722 47583 68660 B1,836 128624 155286 350,212 378970 23 46 482242 786
90,237 78300 94631 123614 150051 166820 336894 355779 14 29 5138.03 89.2
48,204 74696 120202 161513 318826 485850 1,093,760 4262978 34 78 3,465.10 3645
33599 40,386 54742 72446  TES580 92152 241354  omgaan 22 40 61078 4748
28093 34035 38947 48732 65643 71,102 155683  1gp188 17 35 103968 161.8
27110 32059 40624 52138  B5888 71,134 149407 186073 19 32 1,081.40 1536
25549 31,080 35577 45314 64,361 74,128 140,432 156283 18 34 2 16182 723
175316 249,378 315652 387,202 560,976 595,139 1,354,246 1,647,605 22 43 34,113.41 483
13,251 16439 21818 258988 45900 65784 148492 208523 20 8.0 349128 59.7
21979 270685 36725 48325 76936 90640 257,933 331335 22 69 9,222.40 359
19490 25585 28689 33178 50,229 53423 107,567 q13p4s0 1.7 40 1,708.23 775
23355 30515 38,023 43742 69,257 79164 174,884 201,548 19 48 227969 90.4
44,290 78,226 111,201 135401 171485 168,139 383776 469172 3.1 3.5 6,803.86 69.0
26737 35723 40365 50038 71615 69,187 136949 150536 19 3.0 4176.68 6.1
26,214 35825 38,831 50,529 75575 68,802 144,635 153932 1.9 3.0 6.481.27 238
38,022 46095 60,796 76,816 104,639 166,340 535111 716,236 2.0 9.3 &7,906.90 10.5
4173 6,985 7547 9088 15676 20,832 70143 55585 22 105 7,540.80 127
33,849 39,110 53,249 67,727 88963 145508 4649688  §20 640 20 9.2
% " = 4 - 192716 314130 - - 33,105.98 95
- - - 272,252 306,510 - - 27,260.02 11.2

Fuente: Resumen Censal INIDE 2005*

Anexo No. 11: Distribucién de la riqueza en la capital de Nicaragua: Managua

(2011).

Pobreza extrema

6%

| Media baja
33%

Media Alta

32%

Distribucion de la Riqueza en Managua

En Habitantes

Alta: 164 309

Media Alta: 412 056
Media Baja: 415 757
Baja: 209 237

Pobreza extrema: 78 303

Total
Managua: 1 283 b62

Fuente: Elaboracidn propia con informacion del Anuario Estadistico 2011 del INIDE*!

a0 Ver informe completo en http://www.inide.gob.ni/censos2005/ResumenCensal/Resumen2.pdf

“ Ver informe completo en http://www.inide.gob.ni/bibliovirtual/anuarios/ANUARIO11/anuario11.html#/69/zoomed
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Anexo No. 12: Distribucion porcentual del consumo privado segun estrato
social en Managua (2011).

Distribucion porcentual del gasto en quintiles

Pobreza extrema
7%

En USD

Alta: 145 360 941
Media Alta: 71 537 132
Media Baja: 50 957 533
Baja: 36 585 226
Pobreza

Extrema: 22 212 458

Media Alta Total Consumo privado
22% 2011: 326 653 800

Fuente: Elaboracion propia con informacién del Anuario Estadistico 2011 del INIDE*

Anexo No. 13: Distribucion territorial de Managua por distritos (2014).

Laga Koletlan
2 Tiptapa
Chztrita Il ] 1
PSS v '“"‘m-"_nl‘ _ Distrita ¥
A . fol™
Ciudad Sandine . (" Dimriva 1, ] 5 o }
' L ' '! Distrite VIl
Distrito M1 : = Nindin
L i
| I Distrte W
|
El Crucers .
o, Ticuantepe

Fuente: Alcaldia de Managua

2 Ver informe completo en http://www.inide.gob.ni/bibliovirtual/publicacion/Informe%20EMNV%202009.pdf
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Anexo No. 14: Distribucion territorial de Managua por distritos y clases
sociales (2014).

@ La reclasificacidn socioecond-
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* Lok COntros comonciaies y zonas con influnncda comercial astan ropresortadas individualmants.

Fuente: Diario La Prensa.com.ni http://www.laprensa.com.ni/2012/10/10/ambito/119420-progreso-dudoso

Anexo No. 15: Estructura demografica por sexo y edad en Managua (2011).

Estructura damografica por sexs y edad en Managus

* Harmbires iiEieras 1
A !

JHC0h LT 3333 L ai] BooE Ll il 23332 o o il s 42533 FLEEN 3oy 1 DOCOE 12300L 1430

Fuente: Elaboracion propia con informacion del Anuario Estadistico 2011 del INIDE*

Anexo No. 16: Principales alimentos de consumo en Managua (2011).

s Ver informe completo en http://www.inide.gob.ni/bibliovirtual/anuarios/ANUARIO11/anuario11.html#/69/zoomed
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Fuente: FAO — Perfiles Nutricionales por Paises™

Anexo No. 17: Mapa de situacion tecnolégica de Nicaragua (2013).

Mapa de [a Situacion Tecnoldgica en Micaragua

mlem P iC ST A i [ a2 el @ ingi w5 e

1. Ambiente politico y
regulatorio

6. Uso individual

Fuente: Elaboracion propia con informacion del Global Information Technology Report 2013%

* Ver informe completo en ftp://ftp.fao.org/es/esn/nutrition/ncp/nicmap.pdf
* Ver reporte completo en http://www3.weforum.org/docs/WEF_GITR_Report_2013.pdf
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Anexo No. 18: Composicion del PIB de Nicaragua segun industrias (2011)
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Fuente: Banco Central de Nicaragua

Anexo No. 19: Cantidad de establecimientos de comida en

departamentos (2011).

No. de
SeBEHLEmentS establecimientos
Managua 8532
Chinandega 1967
Ledn 1856
Matagalpa 1412
Masaya 1213
Esteli 1057
Granada 867
Carazo 855
Rivas 814
RAAS 707
Jinotega 670
Nueva Segovia 655
Chontales 499
RAAN 474
Madriz 349
Boaco 344
Rio San Juan 200

Nicaragua por

Elaboracion propia con la informacién del Censo Econémico Urbano 2010-2011.
http://www.inide.gob.ni/CensoEconomico/Nacional CEU/RNacional/assets/downloads/Resultados%20Nacionales.pdf
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Anexo No. 20: Mapa estratégico
restaurantes en Nicaragua (2013).

de competidores en la industria de

Mapa estrategico fast food Nicaragua
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>

Fuente: Elaboracién propia con Entrevistas a ARM (Asociacion de Restaurantes de Managua)

Anexo No. 21: Cantidad de sucursales por cadena de comida rapida en

Nicaragua (2013).

Cadenas de Comida rapida en Nicaragua
(Cantidad de Sucursales)

I | I | I ™ I — I
(&)= isl]] o by MC OOMmEs |l.':|lI FRralis FERITA Mg

E 2n fManagua

Fuente: Elaboracién propia con informacion obtenida de http://www.paginasamarillas.com.ni/informacion-managua

B Fasan del pais

burger king
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Anexo No. 22: Mercados en Managua (2014)

Nombre Ubicacidn Locatarias
Mercado Oriental | Ciudad Jardin 10,514
Mayoreo Km 9 carretera Norte 1,512
Roberto Huembes | Sector sureste de la ciudad Villa Don Bosco 996
Israel Lewites Sector Suroeste de la ciudad 870
Ivan Montenegro | Sector Este de la ciudad 1,321
San Judas Barrio San Judas 140
Candelaria Barrio Santa Ana, Cercano al Cementerio General 98
Periférico Barrio Periférico, Barrio Ducuali 85
Total 15,536

Fuente: http://www.unctadxi.org/Sections/CMP/N.2.1/INFORME %20FINAL %20COMPAL %2024 %20de%20Mayo.pdf

Anexo No. 23: Evoluciéon supermercados la Colonia en Managua (1991-2009).

Evolucion de la cadena de supermercados La Colonia (1991 - 2009)
Afio Mo. de Establecimientos Nombre de Sucursal
1991 1 Plaza Espafia
1992 1 Centroameérica
1993 1 Rubenia
1994 2 Ciudad Jardin y Las Brisas
2003 2 Santo Domingo e Hyper La Colonia
2005 1 Chinandega
2006 1 Bello Horizonre
2008 2 Granada y Veracruz
2009 1 Matagalpa
Total 12

Fuente: http://www.unctadxi.org/Sections/CMP/N.2.1/INFORME %20FINAL %20COMPAL %2024 %20de%20Mayo.pdf

Anexo No. 24: Evolucion supermercados de Wallmart (Pali y La Unién) en
Managua (2006-2009).

ARo No. de Establecimientos TT':*:;T::; No.deEmpleados | has ':L“l‘l“!:ﬂ;]“““m
Supermercados LA UNION
2006 4 9,000 N.D. N.D.
2009 7 16,300 800 61345.0
Tiendas de descuento PALI
2006 31 12,400 N.D. N.D.
2009 48 19,200 1200 190,226.0

Fuente: http://www.unctadxi.org/Sections/CMP/N.2.1/INFORME %20FINAL %20COMPAL %2024 %20de%20Mayo.pdf
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Anexo No. 25: Conclusién representativa del analisis de las 5 fuerzas de
Michael Porter.

Amenazas de
nuevos
entrantes

ALTA

Poder de

Poder de Rivalidad

Negociacion de entre negociacion
Proveedores competidores de
compradores
BAJA BAJA

ALTA

Amenaza de
productos
sustitutos

MEDIA

Elaboracién propia basada en analisis anterior, apoyado con el Modelo de las 5 fuerzas de Michael Porter.
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Anexo No. 26: Restaurantes de comida rapida preferidos en

Nicaragua

(2013).
Logo No. Precio .
Nombre Sucursal promedi Capacidad Especialidad Seg.m(.ento Ventajas 200 de
objetivo promocion
es o (US$)
3 Anuncios
clase -
] . . televisivos,
. media - Propio i
alta, y en matadero radio,
Tip Top 25 7 100 Pollos Fritos P C banners,
especial distribuido .
o ferias,
familias, r de pollo
x volantes,
nifos .
rétulos
Marca Anuncios
i ! % : clase americana | televisivos,
Mc Hamburaues media - (sabor radio,
12 7 150 9 alta, y en estandariz banners,
Donalds a- . .
especial la ado, ferias,
juventud costos volantes,
bajos) rétulos
* Anuncios
a clase televisivos,
F"’ T . Nuevos .
media - roductos radio,
Pizza Hut 7 7 200 Pizza alta, y en P banners,
/ frecuente .
especial la ferias,
. mente
juventud volantes,
rétulos
¢.-,_Ji e Producto | AAnuncios
clase s televisivos,
. individual ;
Sandwiches media - segun el radio,
Subway 16 8 60 alta, y en 9 banners,
baguettes f gusto de .
especial la ferias,
. cada
juventud ) volantes,
cliente .
rétulos
Alimentos Anurl (.:IOS
clase televisivos,
2 . ala ;
Burger Hamburgues media arrilla radio,
.g 5 7 200 9 alta, y en p . ’ banners,
King a . rapidos y .
especial la ferias,
. a costos
juventud . volantes,
bajos .
rétulos
I clase
£Xu ] media - Fresco,
| = vegetarian
alta, o
vegetarian ’
Go Green 1 8 80 Ensaladas, os, ‘pro.d.ucto VoJantes,
wraps individual rétulos
personas .
ue segun el
N gusto del
comen cliente
saludable
clase
media - Calidez
alta, del
Asados gustan de - -
- . . servicio, Periddicos,
dofa 1 6 120 Fritanga comida .
. - ambiente volantes,
Tania tipica,
acogedor,
asados y e
. en familia
musica
viva

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo No. 27: Restaurantes de comida rapida modalidad Food Truck(s) en
Estados Unidos que han tenido éxito (2013).

Precio Cant. Cantidad de .
No. Personal . Segmento . Estilo de
Nombre . max platos en Especialidad L - Ventajas L
camiones en p objetivo promocion
(USD) camion menu
Tacos con Catering, Twitter,
- Amantes de chef Roy
r fusion de la comida Choi. 5 Facebook,
| “kﬂ 4 9 4 8 + 2 postres comida = website,
coreana y afos en el )
- coreanay . pinterest,
) mexicana mercado :
mexicana . flikr
(pionero)
Carne
Gente que Angus
carne a la le encanta beefy
- : 4 10 4 Combinaciones | parrilla al estilo la barbacoa cerdoy Twitter
E s (3x4) coreano en coreana, el pollo sin website
tacos o burritos picante y hormonos
nueva york
antibioticos
trabajadores Czi:ta
costillas de nueva - Twitter,
5+ servicio
& P ahumadas york, caterin Facebook y
HREXICHE 9 3-5 7 estilo mexicano turistas, ring y mensajes de
sucursales . utiliza .
- envueltas en jévenes cn . texto (gratis),
fijas especies )
tacos gusto e web site
. originales
mexicano .
de México

Fuente: Elaboracién propia

Anexo No. 28: Restaurantes de comida rapida modalidad Food Truck(s) en
Chile que han tenido éxito (2013).

Preci Cant. Cantida
L No. Persona dde Especiali Segmento . Estilo de
0go Nombre A 0 max iy Ventajas s
camiones (USD) len platos dad objetivo promocion
camién en menu
Jévenes de
. . pa§eo, Convenio Facebook
Sandwic estudiantes, con La twitter
- Groso 1 6 3 6 hes turistas, Crianza ferias ’
Grosa. gourmet visitantes de (especial -
web site
parques y carnes)
ferias
100%
carne
elaborad
a por
3 Combin Hot Amantes de ellos
. . ) Facebook
Hogs sucursales 10 3-4 aciones Dogs salchichas mismos, .
) . , twitter
y 1 camion (3x4) gourmet artesanales variedad
de
sabores y
combinac
iones
Amantes de COI’;V:I’]IO
. . sandwiches, Facebook
Lounge Sandwic jovenes en Juegos twitter.
9 1 8 23 6 hes Joven deportivo | owiter,
Truck ferias, flickr,
gourmet s ;
lolapalooza, . ferias
turistas (Santiago
2014)

Fuente: Elaboracién propia

Anexo No. 29: Formulario de la encuesta
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Comida rapida en Nicaragua

jHola estimado encuestado!
La siguiente encuesta servira para conocer los gustos y preferencias de los consumidores de comida rapida en Nicaragua.

Responderla le tomara no mas de 10 minuios. Agradecemos desde ya su participacion.

Geénero

Edad

Ocupacion

Departamento donde vive en Nicaragua

A\

1- iConsume usted comida rapida?

v

Si su respuesta anterior fue No, explique porque y luego salta hasta la pregunta 15
Si su respuesta anterior fue si continlie con la pregunta 2 por favor

2-;Con queé frecuencia consume usted comida rapida?
Diariamente
Mas de 3 veces a la semana
Solo los fines de semana
Cada 2 semanas
Una vez al mes
Casi nunca

Munca

Otro:
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3-iCuales son las causas por las que consume comida rapida?
Por favor seleccione las 3 mas imporiantes.

Mo me gusta cocinar
Precio accesible
Servicio rapido
Ubicacion proxima
Falta de tiempo
Cambio de rutina

Para socializar (salir con amigos)

Otro:

4-; Qué comida rapida prefiere consumir regularmente?
Por favor seleccione las 3 mas importantes

Fritanga

Hot Dogs

Quesadillas
Hamburguesas

Comida casera estilo buffet
Fizza

Pollo Frito

Sandwiches

Burritos o wraps

Ensaladas

Otro:
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5-;Cuales de los siguientes atributos considera usted al elegir comprar en un restaurante de comida rapida?

Absolutamente : Absolutamente
nada importante Mo importante Regular Importante importante

variedad del mend
cercania del local

precio

compra desde
vehiculo (Aufo-
Servicio)

saber cuantas
calorias tiene
ver a la persona
que prepara la
comida
tamafio de la
comida

facil de comer
(practico)

que ofrezca postres

calidad y sabor de
la comida

calidad y sabor de
la comida

que sea hecho en
el momento (no
precalentado)
servicio (atencion y
rapidez)

higiene
entretenimiento
extra

6-Mencione tres restaurantes de comida rapida de su preferencia

7-¢Cuanto esta dispuesto a pagar por un servicio de comida rapida en los locales arriba mencionados?
anote el valor en nimeros y dolares USA por favor

8-; Cuanto tiempo considera adecuado esperar por un servicio de comida rapida?

T

9-;Cémo suele ir mayormente a estos lugares de comida rapida?

L
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10- ;Cuando consume comida rapida?
Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre

Antes de las 7 am
7-10am

10 - 12 am
12-2 pm

2 -4 pm

4-7pm

Después de las 7
pm

11-;Dénde consume habitualmente comida rapida?
Carritos callejeros
Fuestos no formales (tipo fritanga casera)
Restaurantes de comida rapida
Food Courts
Buffets
En casa (pedidos a domicilio)

En el trabajo (pedidos a domicilio)

Otro:

12- ;Como se informa mayormente de nuevos lugares para comer?
Brouchures

Recomendacion de amigos

Internet (mediante buscadores como google)

Internet (mediante paginas de turistas como Tripadvisor)
Redes sociales

Revistas

Periodicos

Otro:
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13- (En qué zona o barrio se encuentran los restaurantes de comida rapida que mas frecuenta?
Galerias Santo Domingo
Metrocentro
Altamira
Los Robles
Carretera a Masaya
Bello Horizonte
Camino de Criente
Ciudad Jardin
Plaza Espafia
Carretera Sur
Flaza Inter
El Dorado
Multicentro 1as américas

Carretera MNorte

Otro:

14- ;De las siguientes afirmaciones cual diria usted que lo define mejor?

15- ;Ha cido hablar de los Food Trucks (camiones de comida gourmet)?

v

16- gEstaria dispuesto a comprar comida en Food Trucks (camiones de comida gourmet)?

v

17- Explique el por qué de su respuesta anterior

Si su respuesta anterior fue Si por favor continuar con la encuesta. Si su respuesta anterior fue Mo con esta parte termina la
encuesfa y le agradecemos su participacion

18- ;Qué tipo de comida estaria dispuesto a comprar en un Food Truck (camiones de comida gourmet)?
Mencione fres y el precic maximo a pagar por ella

115



18- ;Qué tipo de comida estaria dispuesto a comprar en un Food Truck (camiones de comida gourmet)?
Mencione tres y el precio maximo a pagar por ella

jiiMuchas Gracias por su colaboracién!!!!
Esie espacio es por si tiene sugerencias adicionales o comentarios. jQue tenga un lindo dia!
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Anexo No. 30 a: Distribucion por Género de la poblacién encuestada.

Género Poblaciéon Entrevistada

w Famprani

w BAass uiline

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta

Anexo No. 30 b: Distribuciéon por edad y género de la poblacién encuestada.

Edad por Género
70
60
=l
40
30
£l
Al | )
) I . n B . [ |
é‘\\‘\c %QQ-; ,;(\& R & ,;(‘db ’g\o"’ \».\\(\0 ’;(\(f“ ’;Qd" %(\& ,;(\d:’ ,;(\d'"
AT A M M AR M M M
NN AR I R AR PN AN R A RN

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 31: Distribucion por ocupacion de la poblacion encuestada.

Ocupacion

Deupacian =

® Ama de casa
Comerciante

= Desempleado

= Empleado

s Empresario

= Estudiante de colegio

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta

Anexo No. 32: Distribucion por lugar de vivienda de la poblaciéon encuestada.

Departamento donde vive en Nicaragua

3'3-5 1% 1% 9ng

42

Departamento dande viv... «

» Carazo

Chontales
® Granada
n linotega
m Ledn

n Managua

Masaya

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 33: Consumo porcentual de comida rapida de la poblacién
encuestada.

Consumo de comida rapida

5%

1- ;Consume usted comi.. -

= Mo

m 5

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta

Anexo No. 34: Principales causas de consumo de comida rapida de la
poblaciéon encuestada.

Causas de consumo de comida rapida

Oteg

Para socializar [salir con amagos)
Uhicacidn prossema

Falta da tinmpn

Cambia de ruding B Series]

M e usls Dodenaf

PFreoo accesbde

SOMACI PR 00

14 it =11 4 S0 bl

L=,

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 35: Principales causas de no consumo de comida rapida de la
poblaciéon encuestada.

Razones por las que no consume comida rapida

= Falta de higiene

Mo es zaludable

= Motiens necesidad [cocina
&N C3sa)

67%

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta

Anexo No. 36: Frecuencia de consumo de comida rapida en la poblacién
encuestada.

Frecuencia de consumo de comida rapida
50
45
A
35
4]
25
200
15
1 I
- — [ —
£ ke o = 5 B
o ca & & P & o 2
. 'bé& :,,@6\ “,Q,@ & é(\o ’\"z} c}(\\') %0
& NG & ¥ n’ & &
o o R & b &
& & f\\Q‘ (&4 N)
N ,V\‘?' &
¥ o O

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 37: Preferencia de consumo de platillos de la poblacién
encuestada.

Platillos que consume regularmente en locales de
comida rapida

Burnitos o wiaps I

trsatadds (I

Folio Frito [

tandwiches [

Hot Dogs I

Guesaditlas [N B enesl
Nices (I

Comida casera estiio biff=r NG
Hamburguess [
_m—————————T

Frianga

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta

Anexo No. 38: Curva de disposicion a pagar de las poblaciéon encuestada.

Precio dispuesto a pagar

X0

] 5 15 15 #0 25 A5H

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 39: Lugares de preferencia de consumo de comida rapida de la
poblaciéon encuestada

Lugares de consumo de comida rapida

on el colegs

Mrex

En el trabajo [ pedidios a domicifio) I
En cass {pedidos a domicilio) I
Buffets NN
Food Courts I
festaurantes de comida rapida | I
Puasios ng loamales [Dpo frntanga casera| I

Cartitos Callejeros

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta

Anexo No. 40: Canales de informacion mayormente utilizados por la
poblacién encuestada.

Canales de informacidn

Aecomendacion de amigos I
Redes cocialos [
Aevistas [N
Brouchures
Periddicos |

Inted fet fmedian e Buscatoras (omo l!-.'q-_'ﬂ.—l T

Internied {medianta piginas de turstas oomo
trjradsar

0O 13 30 30 &0 50 GO 7O RO 90

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 41: Zonas de mayor consumo en Managua, segun la poblacién
encuestada.

Zonas geograficas de consumo

Metrocentro

Galerias santo Dommgo
Carmatera o Masaya

Los Bobles

Plaza Espafia
Multicentrs &s mmddicrs
Camino de Orente

it armea

Belo Horeonte
Carmtora Norte

Plars [

Carreteda Sut

lidn

Ciudad lardin

Lag Brisas

Repidts San Juan

Lundta Vista

Granacda

El sagrario

ER Dinrad

=
s

Fitl S0 Bl

[TE
o=
-

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta



Anexo No. 42: Importancia del atributo “variedad del menu” en la seleccién
de restaurante para la poblacion encuestada.

Variedad el menu

50

ah

an

33
L

o 30
[

- 1

QY
=

15

1n

N -
1]
Absolutamen .:ht.nll taman
B i I
[ fiada koorante He st P EHe Tame
IR0 IMpoaIrante
W S 7 B 17 A5 24

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta

Anexo No. 43: Importancia del atributo “cercania del local” en la seleccion de
restaurante para la poblaciéon encuestada.

Cercania del local
45
40
15
B X
B i3
=
g 0
= 15
10
'.l
, 1R
Abzohdamen Abhmalutamen
@ M3t Frepular BTHp=Or A e e
. st TArile
importants impartanio
B Sories] ] 15 2 q1 i

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 44:

Importancia del atributo “precio” en

restaurante para la poblaciéon encuestada.

la seleccion de

Titulko del eje

W Sedips]

Precio
Absolutamen
. [u]
e matka Hepatar Imporiznts
imporkante
rmipdrianie
5 3 14 35

Absodutamen

e
importariba
39

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta

Anexo No. 45: Importancia del atributo “auto servicio/ drive through service”
en la seleccion de restaurante para la poblacion encuestada.

Titulo del eje

W Sprinsd

Auto servicio / drive service

Abmbutamen
Ha !
1= nads Hegutar Imigstante
mmportante
Enportante
19 22 32 19

Ahsoluiaman
I

ETIpOMAanTe

-

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 46: Importancia del atributo “saber peso calérico” en la seleccién
de restaurante para la poblacion encuestada.

Saber peso calédrico
35
E i}
w 25
F ~
= 200
-
g 1%
=
|_ : l
.-|
4] .
Absalutamen Absnlutamen
T Aadla [ i liat I tante L7
IMgaeianiz
MO tanTe Emporiante
B Sonesi Fi | 9 F 14 9

Anexo No. 47:

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta

Importancia del atributo “ver a la persona que prepara la

comida” en la seleccion de restaurante para la poblacion encuestada.

a5

%0

3 Fal]
U

LT 20
=
(=

= 15

. 10

5

]

W Seneal

Ver a la persona que prepara la comida

BbSoTaman Ahsohitaman
i= A gl t
ity impartante A enpOTis :
wnpartante wnpartante
1% 16 30 11 14

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 48: Importancia del atributo “tamafo de la comida” en la

seleccion de restaurante para la poblaciéon encuestada.

50
45
40
a5
30
25
20
15
10

Titulo dal ajpe

(4]

B 5enies]

Tamano de la comida

Ab=olutamen
b fidda
Importants

5 B 20 13

Mo

T
importanta imparante

e et

Absolutamen
i)
wnparante

19

Anexo No. 49: Importancia del atributo “facil de comer, practico” en la

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta

seleccion de restaurante para la poblaciéon encuestada.

Titulo del aje

|54

W Sedhesl

Facil de comer practico

Alrsalutamen
te-macla

impiortante

f i 24 £

Mo

B malas Imgwwtante

Atvsnlutamien
in
Empartante
1R

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 50: Importancia del atributo “calidad y sabor” en la seleccion de
restaurante para la poblaciéon encuestada.

Calidad y sabor
80
Fi]
L+
x
E hil
=
40
=
= 30
- # il
II::I .
o - — —
Ahealutaman " Absodutamen
18 fada B Hspikar ImpaTante e
HTpOrTante
Emportante mportante
B Sedheal r 1 | b

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta

Anexo No. 51: Importancia del atributo “hecho en el momento (no
precalentado)” en la seleccion de restaurante para la poblacion encuestada.

Hecho en el momento (no precalentado)
70
- G
7y
-~ A0
=
= 30
II:: I
3 —= — -
Absolutamen . Absnlutamen
[& mada . e Eilar I TanLe 1=
WTIpGrSants
miporiante importante
= Spnpsl 5 it 7 17 (0

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 52: Importancia del atributo “servicio (atencion y rapidez)” en la
seleccion de restaurante para la poblacion encuestada.

Servicio (atencidn y rapidez)
60
500
¥ 40
T
L
E 30
= 20
10
o = — -
Ab=olutamen Absolutamen
Mi
fe fdda e plar lprTante 1=
importante
mportants mpartante
T (| 3 . i il 57

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta

Anexo No. 53: Importancia del atributo “Higiene” en la seleccion de
restaurante para la poblacién encuestada.

Higiene

T del ape

1“ .
. — —

Alsnlutamen N Absolutamien
ol
ta mada . R pualas Importante im
mpartante
mnpartante enpartante

H Seqtes] ] 1 ¥ 1) o

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 55: Importancia del atributo “entretenimiento extra” en la
seleccion de restaurante para la poblaciéon encuestada.

Entretenimiento extra

20

15

: I

o I

BanlUtHmE e £ LTI TAR e Ripiilad IimiOi TARLE AbsokiTamer
|1.1-'_|_=. impoatanta |rr||'_||:|r1._=.nh:-

Aal

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta

Anexo No. 56: Importancia del atributo “oferta de postres” en la selecciéon de
restaurante para la poblaciéon encuestada.

Oferta de postres
35
a0
25
20
15
10
]
o
Absolutaments No imgortante Hagular Importanie Ahsclutamenie
nada mmportante importante

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 57: Porcentaje de preferencia de la poblacion encuestada en
cuanto a la oferta actual de comida rapida en Nicaragua.

Actuales ofertas de comida rapida de
preferencia

W Pizza Hut

| Palins Tin Tan

= McDonald's

# Burgot Fing

W Sibiasy

o Valenms

W fritanga tamsa

| PARS JOHN'S

o EOgreen

B Follo-estrofa

B Afdanic plira

W A mios

H gn the run

® buffalo wings

o Fridays
Fritanga de |a Cenfroamanca

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 58: Tiempo de espera promedio aceptable segun poblacion
encuestada.

Tiempo dispuesto a esperar
50

40
35
a0
£5
20
15
10

i

Mas de 20min  De 1530 min [ 10-15 min -10min  Menos de 5 min

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta

Anexo No. 59: Modo de visita a restaurantes de la poblaciéon encuestada.

Modo de visita al local

§ En grupo
= Enpargja

= Solo

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 60: Frecuencia de consumo de comida rapida “antes de las 7 am”
de la poblacion encuestada.

Antes de las 7 am
70
&l
50
40
30
20
10
& weLos Cas Munca Manca

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta

Anexo No. 61: Frecuencia de consumo de comida rapida “de 7 a 10 am” de la
poblacién encuestada.

De 7a10am
60
5
40
30
0
10
a -
A, WYECas Casi Nunca Munca

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 62: Frecuencia de consumo de comida rapida “de 10 am a 12 md”
de la poblacion encuestada.

De 10ama 12 md
40
35

30

i

Wumca Cam Munca B wRCas Cam SRmproe Siempra

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta

Anexo No. 63: Frecuencia de consumo de comida rapida “de 12 md a 2 pm”
de la poblacién encuestada.

De12mda2pm

Al

15

: I I

Cas S@mpre SiEmpra

L

Numca Cas Nunca Byaces

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 64: Frecuencia de consumo de comida rapida “de 2 a 4 pm” de la
poblaciéon encuestada.

De2a4dpm

30
25
20

15
: I

5

i)

Munca Caw Nunca A W RTRE Caw = IMpre I"'r\. mEe

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta

Anexo No. 65: Frecuencia de consumo de comida rapida “de 4 a 7 pm” de la
poblaciéon encuestada.

De 4a7pm
35
0
25
X0
15
10
5 I
0
TR ] Cam Munca A pEEs =mpre Hiw Tpra

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 66: Frecuencia de consumo de comida rapida “después de las 7
pm” de la poblaciéon encuestada.

Después de las 7 pm
45
40
1

30

, == [N

Misnca Cas Munci A yeces Cad wempre Slemqin

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta

Anexo No. 67: Frecuencia de consumo de comida rapida “después de las 7
pm” de la poblacién encuestada.

Estilos de personalidad de habitos
alimenticios

Saaal

fleformado
Salusabla

Tragco romantico
Hakitual

I
Accidental |

I

L

|

|

L

Irregrifar

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 68: Cantidad porcentual de las personas encuestadas que han
escucha de Food Truck(s).

Ha oido hablar de Food Trucks

LR

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta

Anexo No. 69: Cantidad porcentual de las personas encuestadas que
estarian dispuestos a comprar en Food Truck(s).

Estaria dispuesto a comprar en Food Trucks

u Mo
n 5
u Talhal

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 70: Principales razones por las que las personas encuestadas
consumirian en Food Truck(s).

Las razones para considerar consumir en Food
Trucks

® Higsnin
= Precion
= Curipsidad

= Conveiencia

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 71: Principales intereses de platillos que las que las personas
encuestadas consumirian en Food Truck(s).

Interes en comida de food truck

Harmburguesas
Sandhich
Baurritos

Pirza

Palla

Emsal afas
Hat Dasgs
Taoms

Carmes
Quesadillas
Postres
Comida china
Pastas

Fanini
Comida mexicana
Batidos
Crapas

Arroz chino
Papas
Churrasco
cayviche
came asada

Cafa

Sushi
Mariscos

ARtas picanies N

]
A

10 1% L] L

Fuente: Elaboracién propia mediante encuesta
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Anexo No. 72: Analisis VRIO.

RECURSOS

Tangibles

Camiones gourmet ambulantes

Insumos de calidad (alimentos frescos)

Apalancamiento financiero

Sistemas integrados para el control de ubicacion de Food Truck(s) (GPS control)

Recursos Intangibles (capacidades)

Marketing de guerrilla

Alianzas con empresas, universidades y alcaldias para permisos de rodamiento.

La marca (reputacion)

Innovacion y estandarizacién que permita mayor flexibilidad en la cadena productiva
y reduccion de los costos de fabricacion.

Constante desarrollo de nuevos productos basado en un proceso riguroso de analisis
de tendencia que garantiza el éxito.

Alineacion de la cultura a través del Codigo de Conducta en los Negocios, para todas
sus filiales.

Servicio de Atencidn al cliente de calidad, que brinde un experiencia satisfactoria que
permita el cliente fidelice con el negocio y recomiende a amigos o familiares.

Fuente: Elaboracioén propia
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Anexo No. 73: Ejemplo genérico del Modelo Delta

Modelo Delta

Consolidacion del Siatema

Eqtincures oe Propadad
Regretrada

Solucion Integral  .actl ) o Dierenciscion Major
al Cliente i Clwrrie Producio

Fuente: http://yesidrondon.blogspot.com/2010/04/normal-0-21-false-false-false-es-x-none.html

Anexo No. 74: Ejemplo practico del Modelo Delta

DIRECCIOMABMIENTD TROS BELOS:
I:S'I":HE'I'IEIM EL MODELDQ nl:nnnn:fnvus
Cmapl.2 DELTA [
| WENTAM COMPETITIVA |
s — o megurar — . mesTRAORS

FR""‘“““ on —|-|: (1 T T el ] l:l:lmw.v.] EL MEIDS
- 1‘"‘-_ FRODUCTOVSERWICHD
F

h Rr—
e o _\_\_\-H‘ ﬁ ‘\\
o o Pg ke puara apowar W‘—“
— e Fraivila ta Ilf:rn:-;l- ELISTD

"‘"h EL CLIENTE | a——"

§ @

oo sitere
LT
LAPOSICIOM | @ mun L BeOCEScs LA [DENTIFICACION

ADAPTATIVOS ___-'-'l O PR RS CLAMT

EL FrAYCE J
VALOH OF CLIENTE

EL ALINERMIENTD CON
T =P B PROCESD EETRATEGICT

Ques deben
ol L el L Wik meddianks
fuirPRELCT TMLLILL Ll. ol l'hl BaLIPD |
wiewy, DG EETT rrmii
LI'.'I5- KOLCADORES.

r.t EESFLEST A

Fuente: http://yesidrondon.blogspot.com/2010/04/normal-0-21-false-false-false-es-x-none.html
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Anexo No. 75: Enfoques generales del Modelo Delta

Competencia basada en la
Economia de Sistemas:
Complementador adentro,
competidor no ingresa, estandar propietario

I

Sistema cerrado (lock-in)

Soluciones Totales al Mejor
Cliente Producto
Competencia basada en Economia Competencia basada en la
del Cliente: economia del producto:
Reduci costos del cliente o Bajo costo o un producto de
aumentar sus utiidades posicion diferenciada

Fuente: http://flcruz.files.wordpress.com/2008/06/modelo-delta.pdf
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Anexo No. 76: Reinterpretacion de las 5 fuerzas de Porter mediante el
modelo Delta.

Nuevos Aclores
(Barreras al Ingreso)

2 Complementadores

‘/ 5

<}:‘i Compradares
4

Rivalidad entre
competidores

1

Sustitutos

4 .-

9.~

Crear una poderosa Fuerza 10X para cambiar las reglas del juego. Rechazar imitaciones de la competencia, una
mentalidad centrada en el producto y una mentalidad acomodaticia.

Generar barreras significativas alrededor del cliente mediante una propuesta de valor al cliente basada en una
profunda segmentacion de clientes y un entendimiento del cliente y del consumidor.

No utilizar a la competencia como un "benchmark” central que guia sus acciones estratégicas. Las industrias
clave en las cuales debemos concentrarnos son las de los clientes, proveedores ¥ complementadores. La
estrategia no es la puerra con la competencia sino ¢l amor con los clientes. proveedores, consumidores y
complementadores.

Desarrollar v alimentar la cadena integrada de valor con los proveedores y clientes clave. Utilice todo el poder
de B2B vy B2 para lograr este objetivo. Esto es esencial para el lock-in del cliente.

Agregue un actor nuevo: Los complementadores. Busgque el apoyo v la mversion de los complementadores.
Conviértalos en socios elave en la busqueda de Soluciones Totales al Cliente. Amplie la propuesta dnica de
valor e meluya tanto a los complementadores como a los proveedores. Esta es la clave para obtener el lock-in de
los complementadores, el lock-out de los competidores y al final, el lock-in del sistema.

Si los clientes, proveedores y complementadores son numerosos v se encuentran fragmentados, tambien es
posible ofrecerles practicas gerenciales de vanguardia y una gran riqueza de informacion e inteligencia que de
otra forma seria casi imposible obtener. De esta forma, el lock-in se veria admirablemente mejorado.

Fuente: http://ficruz.files.wordpress.com/2008/06/modelo-delta.pdf
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Anexo No. 77: Elementos del Marketing Mix

. Conocimiento
Promocion
Plaza Probar
Producto Percepcion
Precio
Intencion de compra

Fuente: Elaboracién propia

Anexo No. 78: Fotos de algunos edificios del Distrito | de Managua.

Banco Centreoamericanc de Banco de la Froduccion Cantro Fallas
Integracién Economica (BCIE) {BANFRO)

Fuente: http://www.managua.gob.ni/modulos/documentos/otros/Caract Gral DI_DIl_Mgua.pdf

Anexo No. 79: Fotos de algunos edificios del Distrito lll de Managua.

| Centro Comercisl E1 Zumen . Centes Comsrcial Nejapa . Oniversidad de Mansgus

Fuente: http://www.managua.gob.ni/modulos/documentos/otros/Caract _Gral DIIl_Mgua.pdf
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Anexo No. 80: Fotos de algunos edificios del Distrito IV de Managua.

Edificie, m- Guido . Plazs Las Amicicas . Ssctor Motsnda Dallo Narironts

Fuente: http://www.managua.gob.ni/modulos/documentos/otros/Caract Gral DIV _DV_ Mgua.pdf

Anexo No. 81: Fotos de algunos edificios del Distrito V de Managua.

Eotonda km 14 C. a Masaya

Colonis Centhe MMérica Lomsms del Valle

Fuente: http://www.managua.gob.ni/modulos/documentos/otros/Caract Gral DIV_DV_Mgua.pdf

Anexo No. 82: Matriz BCG

Participacion da Mercado
Alta Baja
& ESTRELLAS
D . |=Potencial de Rentsbilidad SRR DE TS
o E 1 = Carvertir en estradlas o detar
2= (i Lompatenea » Reguiere recursos pan
e o ua;l-a" requenr fuerta . Incramantar share
= Iearsin L...f
E a Yecas LECHERAS PeRfos
5 g v Baje potencial da rentabilicsd
] * CompeiEnca se deblita = Ulsialmenbs sa deicardinuan
u = frversion modermoa ;
= Ganera bouidez |f'"“
L gl .

Fuente: PPT de Marcel Goic — Gestion Comercial | — MBA Uchile 2013

145



Anexo No. 83: Productos de la Matriz BCG en la curva de ciclo de vida de la
empresa.

ko
: s 71 I
: S ('
: Po% & VENTAS
PN A B N
5 /i P i
o)y i : :
£ 3 : : BENEFICIO
0. DESARROLLO
DEL FRODUCTC : :
1 2 3. 4
INTRODUCCION | CRECIMIENTO { MADUREZ {  DECLIVE
< : i :
= -Expandir -Penetrar -Defender -Productividad
£ mercado i mercado : participacion ;
= T 0 [
E Froductoy : -Publicidady : -Precioy : -Senvicioy
ot publicidad

publicidad producto publicidad

EaEEsEEREs

Fuente: http://4.bp.blogspot.com/-
NF5PspdNVW8/TfmtLBmcxkl/AAAAAAAAARM/VU _A6t316SI/s1600/ciclo_vida productos.jpg

Anexo No. 84: Efecto de la innovacion en curva de ciclo de vida de
productos.

VEntas Efectos de g S
INPovacion

Curva Tipleg

T

Fuente: PPT de Marcel Goic — Gestién Comercial | — MBA Uchile 2013
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Anexo No. 85: Botella para salsas.

Anexo No. 86: Ejemplos del producto final.

Anexo No. 87: Ejemplos de empaque.

-~
—r
|
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Anexo No. 88: Papel seda con logo para empaque.

@ @Eu@

G o

Anexo No. 89: Empaque para llevar.

Anexo No. 90: Producto del Food Truck chileno “Grosso”.
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Anexo No.

92: Curva de demanda

Precio USD

30

25

20

15

10

2 3 4 5 6 7 8 9

Cantidad de personas que demandan

Curva de Demanda

0 11 12 13 14 15

Fuente: Elaboracién propia basada en encuestas.

Anexo No. 93: Atenciones diarias por sucursal, restaurante Tip Top.

Tip Top

Ventas netas US$ anuales |15.540.487,4
venta tiket promedio usd 8
clientes anuales 1.942.560,93
clientes mensuales 161.880
clientes diarios 5.396
sucursales 25 25
atenciones diarias por

sucursal 215

Fuente: Elaboracién propia con datos de la web oficial de Tip Top.

Anexo No. 94: Atenciones diarias por sucursal, restaurante Subway.

Subway

Ventas netas US$ anuales |11.525.430
venta tiket promedio usd 7
clientes anuales 1.646.490
clientes mensuales 137.207,5
clientes diarios 4.573
sucursales 19 19
atenciones diarias por

sucursal 240

Fuente: Elaboracién propia con datos de la web oficial de Subway.
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Anexo No. 95: Atenciones diarias por sucursal, restaurante Subway.

Mc donalds

Ventas netas US$ anuales |13.064.515
venta tiket promedio usd 6
clientes anuales 2.177.419
clientes mensuales 181.451
clientes diarios 6.048
sucursales 15 15
atenciones diarias por

sucursal 403

Fuente: Elaboracion propia con datos de la web oficial de Subway.

Anexo No. 96: Ventas proyectadas mensuales por camion.

¢ Ano1 | Aho2 | Ao 3 | Aho4 | Ao 5 | Ao 6 | Aho 7
us
4 costos 1.88 1.92 1.96 2.00 2.04 2.08 2.12
ventas por camion precio unidad US$
Concepto Mes 1 | Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes6 | Mes7 | Mes 8 | Mes 9 | Mes 10 | Mes 11 | Mes 12
et o variES 3.244 4.055 5.068 6.336 7.920| 7.920 7.920 7.920 7.920 7.920 7.920 7.920
US$ ventas 12.976| 16.220 20.275 25.344 31.680| 31.680| 31.680| 31.680| 31.680| 31.680| 31.680| 31.680
USS$ costos 6.114 7.643 9.554 11.943 14.929| 14.929| 14.929| 14.929| 14.929| 14.929| 14.929| 14.929

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo No. 97: Ventas proyectadas mensuales de todo el negocio (4 Sucursales).

ventas totales

Concepto | Mes 1 | Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Cantidad 12.976 16.220 20.275 25.344 31.680 31.680 31.680 31.680 31.680 31.680 31.680 31.680
de ventas
us$ 51.904 64.880 81.100 101.376 126.720 126.720 126.720 126.720 126.720 126.720 126.720 126.720
ventas
Us$ 24.459 30.574 38.218 47.773 59.716 59.716 59.716 59.716 59.716 59.716 59.716 59.716
costos

Fuente: Elaboracioén propia.
Anexo No. 98: Momento de estabilidad de las ventas.
Estabilidad
Crecimiento VEﬁtﬂS
Introduccion Beneficios
A B C D Tiempo
3 meses & meses 9 meses

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo No. 99: Momento de equilibrio ingresos-egresos

6 (—

5— I i i i i il
Mercade Potencial

44—

3 = Ventas

> \’/«J\l\.
Costos

Puesta en 2 meses 5 meses 8 meses 11 meses 13 mesas

marcha

Fuente: Elaboracién propia.

Anexo No. 100: Desglose del presupuesto de Marketing

Etapal/ Costo en USD unitario  Costo en USD

Actividad Total
Antes de puesta en marcha (2 meses antes)
Mantas 4 x 20USD 80 USD
Disefio Web 500 USD 500 USD
Flyers (paquetes de 1000) 4 paquetes x 25 USD 100
Rétulos para menu (pantallas) 4 x50 USD 100
Pintura de camiones (vinilo) 4 x 500 USD 2000 USD
Photo frames (Face in Hole frames) 4 x 30 USD 120 USD
Introduccion (primer mes puesta en marcha)
Souvenirs promocionales (camisetas, broches, | 4 x 250 1000 USD

tazas, gorras)
Crecimiento (mes 2-3)
Programa de fidelizacion (tarjetas de cliente | 4 x 100 400 USD
frecuente-1 sandwich gratis por cada 12 compras)
vencimiento 1 mes

Estabilidad mes (3-8)

Patrocinio eventos (carreras verdes) 400 USD 400 USD
Desarrollo nuevos productos (focus group, prueba | 500 USD 500 USD
de sabores, degustaciones)
Declinacion (mes 8 -10)

Lanzamiento  nuevos  productos (Banners, | 300 USD 300 USD
mantas, flyers)
Total anual inicial 5.500 USD

Total anual mantenimiento

(- Vinilo de camiones — rétulos — diseiio web) 2.900 USD

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo No. 101: Cocina

Cooking Performance Group

CPG-HP-6-36C-5U Step Up &

Burner Countertop Hot Plate -
TEM #: 351CPGHPEZEENATILF

$899.00kan

Fuente: www.webstaurantstore.com

Anexo No. 102: Parrilla de Panini

Avantco PBESG Double Grooved
Top and Smooth Bottom
Commercial Panini Sandwich Grill

HH ITEM £: 77PESSE 120

$3 59-9 9!Each

Fuente: www.webstaurantstore.com
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Anexo No. 103: Horno

Anexo No. 104: Parrilla

Star 210HX Miniveyor Conveyor
Oven

ITEM # 733210HX

To see our price

Fuente: www.webstaurantstore.com

Volirath 40715 Cayenne 14"
Electric Countertop Grill 120V
(Anvil FTAT016)

[TEM # R2OFTATIE 10

$387-99f£ach

Fuente: www.webstaurantstore.com
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Anexo No. 105: Lavamanos

Advance Tabco 7-PS-EC-X
Economy Hand Sink with Splash
Mount Faucet - 17 1/4" x 15 1/4"

ITEM #:1097PSEC

$97.99kacn

Fuente: www.webstaurantstore.com

Anexo No. 106: Refrigerador

3103900

Fuente: www.webstaurantstore.com
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Anexo No. 107: Tabla de preparacion

John Boos STE-303055SK 30
20 All Stainless Work Table 16
Gauge w! Undershelf

term #: 138088

$302.63

Fuente: www.acitydiscount.com

Anexo No. 108: Mesa de panes

=

Lsed Z4in Stainless Work Table !
Equipment Stand - 3 Shelf

ftem #: 180072

$195.00

Fuente: www.acitydiscount.com
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Anexo No. 109: Mantenedor eléctrico

Avanico WH0 12" x 20" Electric
Countertop Food Warmer - 120V

ITEM & T77WED

$ 77.99.-’Each

Fuente: www.webstaurantstore.com

Anexo No. 110: Balanza digital para pesar alimentos

7 PS5 90 o CHoiusl Pk
i Scake, Lefiad bt Trade

US$ 64.69

Fuente: www.webstaurantstore.com
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Anexo No. 111: Mesas de preparacion

Advance Tabco SWTB-36 Smart
Fabrication 36" Splash Mount
Stainless Steel Pot Rack / Utensil

ITEM Z WOSWTBIG

US$ 378.43

Fuente: www.webstaurantstore.com

Anexo No. 112: Tabla de dos compartimientos

Advance Tabco EDS12-F2-X
Stainless Steel Double Deck
Knock Down Overshelf - 72" x 12"

ITEM 2 W09EDSIZT2

$278.99fEach

Fuente: www.webstaurantstore.com
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Anexo No. 113: Estantes de pared

i

Metro 1224CSNW White
Cantilever Shelf-12" x 24"

ITEM & 46122 IC5NW

$32.99 0

Fuente: www.webstaurantstore.com

Anexo No. 114: Estantes de piso

Advance Tabco KR-42 Keg Rack -
42"

ITEM & 100KR42

$342.99fEach

Fuente: www.webstaurantstore.com
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Anexo No. 115: Freezer

Avanice TUCABF 48" Double
Solid Door Undercounter Freezer

ITEM & T73TUC43F

$1,439.00‘-’Ea|:h

Fuente: www.webstaurantstore.com

Anexo No. 116: Gorras

Chaf Revival HDGTHE 1007
Cothon Custom Embrosdensd
Basanadl [ Chefl Cap - Black

TERM £ WSO TES

$5.99

Fuente: www.webstaurantstore.com (Logo es elaboracién propia)
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Anexo No. 117: Camisas

Chef Revival CSOOSBK-XS Black
Short Sleewve Cook Shirt - Poly-
Cotmon Blend Size 32-34 (XS)

TEM # 16TCSOOEEK 3D

$ 1 1 - 99.-"Eacl'|

Fuente: www.webstaurantstore.com (Logo es elaboracion propia)

Anexo No. 118: Pantalones

Chef Revival PO20BK Solid Black
Bagagy Chef Pants Size 5X

$2 5.49-"Each

Fuente: www.webstaurantstore.com
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Anexo No. 119: Delantales para atencién al cliente

4

|

Chef Revival c05WAFH-RD Red
Front of the House Waist Apron —
12" x 24"

TEM & 575 JWAFHRD

$4.79 e

Fuente: www.webstaurantstore.com

Anexo No. 120: Delantales para cocineros

Brown Vinyl Dishwashing Apron

TEM & 1670ER
FROM
$6.31-"Each
Req. Lots of 12
£7.69 $5.31

Fuente: www.webstaurantstore.com
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Anexo No. 121: Escritorio gerencial

Ameriwood™ Westmont
Cuollection Executive Desk,
29 1/2°"H x 59"W x 30 3870,
Fesaort Cherry

$'1 5?9'5' gach

Fuente: www.officedepot.com

Anexo No. 122: Silla de visita

OfficeStor PLLUS™ Stacking
Guest Chair With Arms, 33
s

55819

Fuente: www.officedepot.com
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Anexo No. 123: Silla de escritorio

Realspace® Briessa Mid-
Back Vinyl Chair, Black

L4290 on 54999 each

Fuente: www.officedepot.com

Anexo No. 124: Silla de visita

Boss® Fabric Contoured
Guest Chair, 33 Hx 22
1128&q...

59899 each

Fuente: www.officedepot.com
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Anexo No. 125: Mesa de reuniones

Realspace® Magellan
Ferformance Conference
Table, Boat-Shaped, 30°H x
a4 1/2°W x 47 147D,
Ezspresso

Item # 878814

$2099'§' I each

Anexo No. 126: Comedor

Fuente: www.officedepot.com

Waork Smar 5-Fiece Folding
Table & Chair Set, Gray

ltem # 758922

$"| 5?'5'9 f each

Fuente: www.officedepot.com
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Anexo No. 127: Computador

Cell™ Inspiran 3043 All-In-
ne Deskiop Computer With
Intel® Celeron@ MN2330
Processar, i3043-1250BLK

ltem # 705057

$399'§“§' { each

Fuente: www.officedepot.com

Anexo No. 128: Archivaderos

‘Managers” 2-Drawer
Letter File, 30% Recycled,
Black

56999 gach

Fuente: www.officedepot.com
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Anexo No. 129: Impresoras

HP Officejet 4620
Wireless Color Inkjet e-All-
In-Cne Printer

59999

Fuente: www.officedepot.com

Anexo No. 130: Teléfonos

RCA 25201RE 2-Line
Corded Speakerphone

53999

Fuente: www.officedepot.com
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Anexo No. 131: Proyector

AfdA Technologies P2 Jr.
Focket-Size Pico Projectar

ltem # 3817687

$205'§|5 { each

Anexo No. 132: Televisor

Fuente: www.officedepot.com

Philips 40PFL4707T 407
1080p LED-LCD TV - 16:9 -
HOTY 1080p

Iltem # EB03ET

$50695 j each

Fuente: www.officedepot.com
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Anexo No. 133: Lockers

=afco® Storage Lockers,
Cauble-Tier, Bank Of 3,
Tan

Fuente: www.officedepot.com

Anexo No. 134: Pintura tipo pizarra acrilica

[deaPaint™ CREATE
WHITE Dry-Erase Paint,
60" x 607

54499 / each

Fuente: www.officedepot.com
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Anexo No. 135: Aire acondicionado

$119.00

LG Electronics 5,000 BTU
Window Air Conditicner

Fuente: www.homedepot.com

Anexo No. 136: Microondas

$58.00

[Magic Chef 0.9 cu. fi.
Countertop Microwave in
Stainless Steel

Fuente: www.homedepot.com
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Anexo No. 137: Microbus

Precio: USS 30.000

Fuente: www.casapellas.com.ni

Anexo No. 138: Cadena de Valor

Actividades de apoyo

CADENA DE VALOR

.
iteecign resteescde, planifcacdn, franges,
conistlided, mpal-fisced, gestion de Ia calided

PRepumos humeses: seecciom, cunirataccn, by macion, deservulo, polibice ssleialy
Labsioral, BATFUCELS CPEanizRtioeal, cullura & gasizational

Pesanrdlo tecnoligicn: mejoras de procesos ¥ producios, nversoees an sistamas
formaticon

Ahasiscimiente refaciin s ¥ e comoren, ot i
& ekl
At L 2, [atemicn en wnlmben,
iy, erevenbauas, Pl Trockl g i vl
conservaciin, Ampieda, Process de redes
SLPTRRIEDTD & canitrad de peckdes, mosel soclafe,
CETLCTIES. Calidad. ded serdicin DICROCin,
erirebenimic pofibca de
nta acbcional oTECin

Siluthaotn, burer
o dTied. adsiE

Actividades primarias

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo No. 139: Elementos del control de calidad

Fuente: Elaboracién propia

Anexo No. 140: Mejora continua del sistema de gestion de calidad.

recursos W mejnra

Realizacion
Dl producto-<2

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo No. 141: Estructura del sistema de gestion de la calidad

ESTRUCTURA DEL SISTEMA
DE GESTION DE LA CALIDAD

Fuente: Elaboracién propia

Anexo No. 142: Ejemplo de pantalla del Sistema de Inventario POS.

] =

3 BEBIDAS FRIAS ¥ ms‘

Fuente: www.partech.com
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Anexo No. 143: Ejemplo de uso pantalla del Sistema de Inventario POS.

Fuente: www.partech.com

Anexo No. 144: Enfoque moderno para evitar quiebres de stock.

niogus Lo

Lead Time .
y WIp Im Par.l‘.ﬂ

da
| Dinamica |

Dtjetive a8
// Sistemas

0 % My ggo,

Utilizacicn

Fuente: Clase de Gestion de Operaciones Il — Prof. Juan Pablo Gimeno

174



Anexo No. 145: llustracién 1 de Cross docking

PROVEEDORES
TR EY B
i B8 iEE | §
mm nE
ST—— = i1t R
RECEPCION
. _CLASIFICACION
EXPEDICION
i g —— g1 e
[T | [ | mBE (]
= T BN 3 . m
‘:-‘ E . ; E H
T Em “Em °‘am - as
CLIENTES

Fuente: www.ortec.com

Anexo No. 146: llustraciéon 2 de Cross docking

m Criustock

Faaliky

]

-- .\,
O e
fam'| P [ =1

- el _.'I

Fuente: www.ortec.com
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Anexo No. 147: Flujo de atencioén al cliente.

Indfio

Asador

Prepara carmes,
las mantiens

calientes

Agrega ingredisnte
preseleccionados
por el cliente y
pong producto en
Horno tostadara

Toma el pany
se dirige a
mesa de

Entrega
producto al

cliente

preparacion

Proceso de atencion al cliente en Food truck

E ¥

=

.§ P—— Verifica pedido
. del cliente y

_E 2 del cliente Siclory

s £

e W

L]

[

]

B

o

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo No. 148: Protocolo de atencion al cliente

Clieaae

' ]

JHE| i

Frotoonbo de Bbenckn

Benetnio Erqiegs progeo |
i Frejintl pis Fais
= [;'“ﬂ,.g'“*:_; caet g# chente Y Bisnzrspeda [ | cherle Tiie de s
Pia gt SCel . il b2 b e 1l ETi -
anbm- grEcHn pa

win e Dl | Sk b
W ANETAL M ST

Poisoaal de atanckhin

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo No. 149: Distribucion de equipos en Camiones

Vista de
estructura

Vista de
equipos

Area de almacenamisnto Tanque de agua
OEMx1EmMx0Zm frescad.smxil
x0.2
Rueda
= . A
Motor Area de Manejo ventiador
DZmx02Zm
_ ./:/ A
—— Deposito de residuos de wentilador w
— ssuzilimzllmxi? o2mx0zm
— == . . . R . ot
Em t — 14m f 27m |
wventzna de wentana 2: Exhibidor
stencion 1 agregados y salsas 1
) Tabla de Hama
PO5/ caja preparacion
—— - -
o2 m 16m &
. 0.Em
Motor Area de Manejo 0.6 m 0.35m oEm 0Em oEm nEm
i — = e - 4t
Refrigerador Lawa Mesa da Farrillz de rarrilla de Cocina
man panes paninis CErnes
o5
0.Em 1 = 1dm I7m |

Fuente: Elaboracién propia

178

21m

Z1m




Anexo No. 150: Flujo de trabajo dentro del camioén.

Vista de
equipos

Wantans de
atancian 1

pas ."n:iI

Vertana I

Aregades v salsas
| Tablade
| preparacion .

Exhibidar

"___*

Horme

2.1m

N\ .
Motor Area de Manejo -
. | ~
Refrigerador Lava Mesa de Parrillade Parrillade Cocina
man panes paninis carnes
os

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo No. 151: Perspectiva del cliente

O

ar A &
e
T
; E Wi o
:
¥ -.i L] o
% A i
“J;_" !II = f.
Menu i i |
Ventanado pr—
sancien i .!-runlh'l iy salsan

| Tebinds
praparscian

".--l-r—!-‘-

.

Motor Area de Manejo ~
4 ~

B —pl— ==+ N ]
Rmfrigeratos Lava M le Fayydla e Fauyila e Cocine

man ST ETLET! R

o
| | | | |

— oam F——— 14m t 37m |

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo No. 152: Fotos del local disponible para Centro de Suministro.

Fuente:
http://www.casanica.com/inmo/TkkwMDAwMzU4NSOxNA==/Rent/Alquiler Local Comercial Villa Fontana Nicaragua.html?im file=1
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Anexo No. 153: Diagrama de Flujo del Proceso de elaboraciéon de sandwich
en negocio propuesto.

DIAGRAMA DE FLUJO DEL PROCESO DE ELABORACION DE SANDWICH
Actual No. 1
RESUMEN # |T(s)
Qperaciones 7 220 The Deli Spat, Truck
Transparin 3 El e
| contrales 3 3| | GRELI @
_? Esparas 1 15 =
Almatenambents a 0]  |Elabarada por: lade Chigng
TOTAL 300]  |Fecha: 12w Jurie 2004
Descripeion Actividades .| Es. | A, | Tiempo (s)]
Bl diente hace su pedido en Ventana 1, Bespansable de abencidn &l dients ingresa datas en D v
Lslstama POS. D)
2| Respansable de atencdn al diente revisa pedide D ? 15
Respansable de atenckdn & diente factura, Irgresa dineno a cafa, brinda vuelto en tasode ser D v
Ynecesarioy entrega boleta al diente, seguidamente be salidta que pase aventana 2. 45
f{Resp. Atencdn & diente se dirige 3 mess de panes., D v 10
T\ Riip. Atancidn &l diente mewica pan. D k™) 1
# Resp. Atencidn 3 diente ooloca pan en bandeja metalica de preparaciin D v 1
9 Resp. Atencidn & diente se dirije o parrils de came/pallo D v 10
10| Resp. Atencidn 3l diente toma carne/pollo de parrilla ¥ colocs en pan DY 1t
11/ Resp. Atencidn &l diente se dirije con pany carme a tabla de preparaddn, D v 10
Resig, Atencian o dignte coloca los demas inpresdiontes on esbe anden; ansaladas, queso y D v
13 saksa. 0
13 Resp. Sbencidn al diente coloca sandwich en harno. D v 10
14 Regp. Atencidn 2 diente espera sandwich salga caliente. il |V 15
15/ Resp. Atencian &l diente revisa producto final. =k 10
16 Resp. Akencidn al dicnte coloca producta final cn erwase de entrega. D v 5
TOTAL | | 00

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo No. 154: Diagrama de tiempos de operaciones en simultaneo en
camiones (3 trabajadores en camién).

Tiempo Resp. Atencién al cliente 1 Resp. Atencion al cliente 2 Resp. Atencién al cliente 3
(s) Actividad Actividad Actividad
120 Toma de pedido cliente A
60 Atencion pedido cliente A
120 Toma de pedido cliente B
60 Atencion de pedido cliente B
120 Toma de pedido cliente C
60 Atencién pedido cliente C
120 Toma de pedido cliente D Asar carnes/pollo, mantenerlas calientes
60 Atencidn de pedido cliente D
120 Toma de pedido cliente E
60 Atencion pedido cliente E
120 Toma de pedido cliente F
60 Atencion de pedido cliente F
120 Toma de pedido cliente G

Total: 1200 segundos (20 min)

Atencion: 6 clientes

1 Hora = 18 clientes

*supuesto que tiempo de llegada de cada clientes es de 3 minutos

capacidad del camion

1 hora 18 clientes

1 dia 216 clientes

1 mes 6.480 clientes
1 afio 77.760 clientes

80% de capacidad

1 hora 15 clientes

1 dia 180 clientes

1 mes 5.400 clientes
1 afo 64.800 clientes

Fuente: Elaboracion propia
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cimiento del mercado

>ma de capacidad por crecimiento de ventas

1 2 3 4 5 6 7
328.255 340.728 353.676 367.116 381.066 395.547 410.577
12.473 12.947 13.439 13.950 14.480 15.030
906 15.387 30.417

Fuente: Elaboracion propia




Anexo No. 156: Diagrama de tiempos de operaciones en simultaneo en
camiones (4 trabajadores en camién).

Tiempo Resp. Atencién al cliente 1 Resp. Atencion al cliente 2 Resp. Atencién al cliente 4 Res%gﬁgcfn &
(s) Actividad Actividad Actividad Actividad
60 Toma de pedido cliente A Atencion de pedido cliente X
60
60 Toma de pedido cliente B | Atencion pedido cliente A
60
60 Toma de pedido cliente C Atencion de pedido cliente B
60
60 Toma de pedido cliente D | Atencion de pedido cliente C
60
60 Toma de pedido cliente E Atencion pedido cliente D
60
60 | Toma de pedido cliente F | Atencién de pedido cliente E Asar carnes/pollo,

mantenerlas
60 calientes
60 Toma de pedido cliente G Atencion de pedido cliente F
60
60 Toma de pedido cliente H | Atencion pedido cliente G
60
60 Toma de pedido cliente | Atencion de pedido cliente H
60
60 Toma de pedido cliente J | Atencion de pedido cliente |
60

Total: 1200 segundos (20 min)

Atencion: 9 clientes

1 Hora = 27 clientes

* supuesto de llegada de clientes cada 2 minutos, atencién de 3 min con holgura de 1 min extra.

capacidad del camion

1 hora 27 clientes

1 dia 324 clientes

1 mes 9.720 clientes

1 afo 111.640 clientes
80% de capacidad

1 hora 22 clientes

1dia 264 clientes

1 mes 7.920 clientes

1 afo 95.040 clientes

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo No. 157: Estructura organizacional del negocio.

Direcccion
Administrativa

(1)

Finanzasy

Contabilidad
(1)

RRHH (1)

Marketing (1)

Direccién de
Negocios (1)

Abastecimientos
y Flota (1)

Auxiliar
Cocina (2)

Abastecimientos
y flota (2)

Resp. atencidn
al cliente (16)

Limpieza (2)

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo No. 158: Gestion de Proveedores.

. Evaluacion y Clasificacion y
Reqguisitos . .
Seleccion Documentacion

Renovacion y
terminacion

Gestion del
Rendimiento

Fuente: Elaboracion propia

Anexo No. 159: Tabla resumen de los costos de equipos de produccidn.

, . Costo Unitario Coele

Equipo Cantidad (US$) Total

(US$)
Camién 4 50.000| 200.000
Cocina 4 899 3.596
Parrilla de panini 4 359,99| 1.439,96
Horno 4 195 780
Parripla plana 4 387,99| 1.551,96
Lavamanos 4 97,99 391,96
Refrigerador 4 1.039 4.156
Mantenedor caliente 16 77,99| 1.247,84
Tabla de preparacion 4 302,63 1.210,52
Balanza 4 64,69 258,76
Mesa de panes 4 195 780
Instalacion Paneles 4 1125 4,500

solares

TOTAL EQUIPOS 60 219.913

Nota: para referencia del costo del camién ver cotizacién siguiente
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Oficina y Showroom  Tel: (394)-4590

Calle W Parque Tel: (394)-4591
Lefevre, lote 69-35, Fax: (394)-4592
Urb. Sta. Elena.

EQUIPAMIENTO PARA RESTAURANTES

PANADERIAS & SUPERMERCADOS

Especialistas en

equipos americanos

Nuevos y

reconstruidos.

E-Mail: Ventas@todoequiposusa.com
Web: www.todoequiposusa.com

Cotizacion No.1137-14 COTIZACION FECHA: 13 de Julio de 2014
CLIENTE: Jade Chiong
DIRECCION: Nicaragua
PAIS : Nicaragua Tel.: (505) 8850-7370 CORREO:
jade 2790@hotmail.com

No. |CANTIDAD TIPO MARCA / DESCRIPCION PRECIO TOTAL
=NUEVO MODELO UNITARIO
R |RECONSTRUIDO
1 4 Usado N/T FOOD TRUCK | 45.000,00 |180.000,00

(Completamente funcionando)
Incluye: Camién, Campana de
extraccion, Fregadero,
Conexion eléctrica para
equipos o de Gas con tanque
incorporado, segtn desee el
cliente. (EI camion 'y los
equipos son usados)

SUB- 180.000,00
TOTAL
COTIZACION EFECTUADA POR: Keila Alverola B. |.T.B.M.S. 20.000,00
Cotizacién valida por 30 dias TOTAL 200.000,00

Nota: La foto del Food Truck es solo un ejemplo, si usted nos entrega el arte se le decora a su gusto.
Los equipos pueden cambiar dependiendo de la necesidad de cada cliente, solo tiene que enviarnos la lista de los que
desea para cotizarlos y se le pueden colocar segiin su necesidad con una garantia de 3 meses después que el camion
llega a Panama.
Traen conexién de planta eléctrica chica de gasolina conectada, plomeria, tanque de agua potable y desecho.
El fregadero es de 2 huecos.

Los equipos y el camidn son usados, no podemos suministrarle marcas porque se le consiguen al momento que se esta
armando el camion.

El precio ya incluye entrega en su pais.
El pago es del 100% por adelantado puede ser efectivo, cheque certificado o tarjeta VISA y la entrega es de 4 semanas.
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Anexo No. 160: Resumen de costos del centro de suministro

Centro de Suministro

| Arriendo local

1

[1.500 US$/mes |

SUMINISTRO

Costo
Concepto Cantidad | Costo Unitario Total
(US$)
Freezer 1 1.439 1.439
Mesa de preparacion 4 378,43 | 1.513,72
Tabla de 2 2 278,99| 557,98
compartimentos
Estantes de pared 4 32,99 131,96
Estantes de piso 2 342,99 685,98
TOTAL CENTRO DE 13 4.328,64

Anexo No. 161: Resumen de gastos de personal por salarios

Cargo Cantidad SElED ml-(;tsaJal
Mensual (US$) (US$)

Direccion Administrativa 1 1.200 1.200
Finanzas y Contabilidad 1 850 850
RRHH 1 850 850
Marketing 1 850 850
Direccion de Negocios 1 1.200 1.200
Abastecimientos y Flota 1 850 850
Auxiliar Abastecimiento 5 500 1.000
y flota
Cocina 2 700 1.400
Resp. Atencion al cliente 12 700 8.400
Limpieza 2 400 800
TOTAL PERSONAL 24 17.400
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Anexo No. 162: Resumen de gastos de personal por uniformes

Costo
Concepto Cantidad | Costo Unitario Total
(US$)
Camlsas (hombre / 16 11,99 191,84
mujer)
Gorras 16 5,99 95,84
Pantalones hombre 16 25,49 407,84
Pantalones mujer 26,99 0
Delantal pequeno 16 4,79 76,64
Delantal grande 16 6,31 100,96
TOTAL UNIFORMES 80 873,12

Anexo No. 163: Resumen de gastos administrativos de oficinas

: Costo unitario Costo
Concepto Cantidad Total
(US$) (US$)
Computadores de 6 399,00 | 2.399,94
escritorios
Escritorios 6 157,99 947,94
Sillas de escritorio 6 49,99 299,94
Archivadero 8 69,99 559,92
Lockers 3 619,99 1859,97
Impresora 3 99,99 299,97
Sillas para visitas 4 58,29 233,16
Central telefénica 1 0
Teléfonos de oficina 8 39,99 319,92
Sillas sala de reuniones 6 49,99 299,94
Mesa sala de reuniones 1 209,99 209,99
Pintura que convierte
paredes en pizarras 3 119,99 359,97
acrilicas
Pizarra acrilica / oficina 2 0
Proyector 1 205,95 205,95
Aire acondicionado 4 119 476
Sillas de recepcion 4 98,99 395,96
Microbus 1 30.000 30.000
TOTAL OFICINAS 38.868,57
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Anexo No. 164: Resumen de inversion del comedor

: Costo unitario Costo
Concepto Cantidad Total
(USS$) (USS$)
Comedor 4 157,99 631,96
Televisor 1 506,95 506,95
Microondas 2 58 116
Aire acondicionado 1 119 119
TOTAL COMEDOR 1.373,91

Anexo No. 165: Resumen de inversién de legalizaciones

Costo unitario Coele

Concepto Cantidad Total

(US$) (US$)

Inscripciones registrales 1 1.204 1.204
Inscr|p0|on_ comerciante 1 16 16

y sello de libros

Inscripcion de poder 1 12 12
Licencia MITRAB 1 100 100

Licencia sanitaria 5 320 1.600
Circulacion de flotas 4 28 112

TOTAL 1.332

LEGALIZACIONES
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Anexo No. 166: Desglose de costo por materia prima

Costo de la | Promedio
Concepto Cantidad pocion por
(US$) ingrediente
Pan de trigo integral mediano 1 0,8
Pan de centeno mediano 1 0,8
Pan multigrano medianos 1 0,8 0,62
Pan baguette blanco mediano 1 0,5
Pan pita blanco mediano 1 0,2
Pollo a la plancha 125 g 0,555
Carne salteada 125 g 0,75 058
Pavo a la parrilla 125 g 0,6875 ’
Carne de soya a la parrilla 60 g 0,34
Lechuga 50 ¢ 0,17
Pico de gallo 1 cda (32 g) 0,124
Cebollas caramelizadas 1 cda (32 g) 0,1425 035
Champinones al ajillo 1 cda (32 g) 0,515 ’
Zanahorias ralladas alifadas 1 cda (32 g) 0,465
Guacamole 1 cda (32 g) 0,52
Queso mozarella 45 g 0,18 016
Queso quesillo 459 0,1575 ’
salsa de barbacoa 1 cda (32 g) 0,12
Salsa Honey mustard 1 cda (32 g) 0,2
salsa ranch 1 cda (32 g) 0,2 016
salsa agridulce 1 cda (32 g) 0,08 ’
salsa teriyaKki 1 cda (32 g) 0,16
salsa kimchi 1 cda (32 9g) 0,2
TOTAL COSTO PROMEDIO 1,88

Anexo No. 167: Detalle del calculo del costo en carnes (usado para tabla de
anexo 166)

Precio por | Precio por K
conEEpe ibra (US$) Usg)
Carne de res 3 6
Pechuga Pollo sin 2 4.44
Hueso
Carne de soya 1,36 2,72
Pechuga Pavo sin hueso 2,75 5,5
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Anexo No. 168: Detalle del calculo del costo en vegetales y verduras (usado

para tabla de anexo 166)

Anexo No. 169: Detalle del calculo del costo del pico de gallo (usado en

anexo 166)

Concepto P_recio por Pes.o por
unidad (US$) unidad
Lechuga 1,02 / unidad 300 g
Tomates 0,2 / unidad 50 g
Cebollas 0,2 / unidad 120 g
Miel 2/L -
Champifiones 0,08 / unidad 60 g
Ajos 0,25/ cabeza 5¢
Zanahorias 0,1/ unidad 160 g
Yogurt 1,2/L -
Aguacates 0,4 / unidad 250 g
Limones 0,12 / unidad 40 g
Queso mozarella 4/ kg -
Queso quesillo 3,5/ kg -
Cilantro 0,5/ ramo -
Aceite de oliva 4/L -
salsa de barbacoa 15/ galén
Salsa Honey mustard 25/ galon
salsa ranch 25/ galén
salsa agridulce 10 / galén
salsa teriyaki 20/ galén
salsa kimchi 25/ galén

* se considera que un galon pesara en promedio 4 Kg
de salsa

Peso

Concepto | Ingredientes Costo por
unidad

1 Tomate 0,2 / unidad 50 g

Picode | 1 Cebolla 0,2 / unidad 120 g

gallo |1 Limén 0,12 / unidad
1 cilantro 0,1/ hojas
TOTAL 0,62 US$ 172 g
Rendimiento 5cdasde 32 g
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Anexo No. 170: Detalle del calculo del costo del cebollas caramelizadas
(usado en anexo 166)

: Peso por
Concepto |Ingredientes | Costo unidad
0,2/
1 Cebolla unidad 120 g
Cebollas . 0,12/
. 1 Limdn .
caramelizadas unidad
Miel 0,25/
cdas
0,57
TOTAL Us$ 130 g
Rendimiento 4 cdas de 32 g

Anexo No. 171: Detalle del calculo del costo de champifiones al ajillo (usado
en anexo 166)

: Peso por
Concepto | Ingredientes | Costo unidad
4 032 | 240g
champifiones
1 Limon 0,12/
Champifiones unidad
al ajillo 2.d|entes de 0.05
ajos
1 cda} aceite 0,025
de oliva
0,515
TOTAL us$ 2449
Rendimiento 7,5cdasde 32 g
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Anexo No. 172: Detalle del calculo del costo de zanahorias aliadas (usado en

anexo 166)

Anexo No. 173: Detalle del calculo del costo de Guacamole (usado en anexo

. Peso por
Concepto |Ingredientes| Costo unidad
2
zanahorias 0.2 320 g
Zanahorias 1 limen 0,12/
ralladas unidad
alinadas |1 yogurt 0,12
1 cda} aceite 0,025
de oliva
0,465
TOTAL Us$ 416 g
Rendimiento 13 cdas de 32 g

166)
. Peso por
Concepto Ingredientes Costo unidad
Guacamole 1 Aguacate | 0,4 / unidad 250 g
1 Limén 0,12 / unidad
TOTAL 0,52 US$ 252 g
Rendimiento 7,5 cdasde 32 g

Anexo No. 174: Detalle de la inversion inicial total

CONCEPTO VALOR US$
Equipo 219.913
Centro de 4.328 64
Suministro
Oficinas 38.868,57
Comedor 1.373,91
Legalizaciones 1.332
Marketing 5.500
TOTAL INVERSION 271.316,12
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Anexo No. 175: Detalle del gasto administrativo

Ano 1
VALOR VALOR
CONCEPTO MENSUAL | ANUAL
Us$ Us$

Salarios 20.200 | 242.400
Prestaciones 8.683,98 | 104.207
sociales
Uniformes 407,8 | 4.893,6
Arriendo local 1500 | 18.000
centro suministro
Energia eléctrica 500 6.000
Agua 50 600
Telefonia fija, 150 1.800
internet y cable
Articulos de 100 | 1.200
oficina
Articulos de 120 | 1.440
limpieza
Capacitacion 416,67 5.000
Utepsilios de 83,33 1.000
cocina
Marketing 241,67 2.900
Mantenimiento 1.200 14.400
flota
Reparaciones 416,67 |  5.000
/instalaciones
Combustible 1.250 15.000
TOTAL GASTOS
ADMON/ 35.320 | 423.841

FUNCIONALES

Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7
VALOR | VALOR | VALOR | VALOR | VALOR | VALOR | VALOR | VALOR | VALOR | VALOR | VALOR | VALOR
MENSUAL | ANUAL | MENSUAL | ANUAL | MENSUAL | ANUAL | MENSUAL | ANUAL | MENSUAL | ANUAL | MENSUAL | ANUAL
US$ us$ us$ us$ us$ US$ us$ uUs$ uUs$ us$ us$ us$
20200 | 545 400 20200 | 545 400 20.892 | 554 704 20.892 | 554 704 20892 54 704 20.892 | 554 704
104.207 104.207 107.777 107.777 107.777 107.777
Aumento 4.991 5.001 5.193 5.206 5.402 5.510
18.360 18.727 19.101 19.483 19.873 20.270
2%
6.120 6.242 6.367 6.494 6.624 6.756
612 624 636 649 662 675
1.836 1.872 1.910 1.948 1.087 2.027
1.224 1.248 1273 1.298 1.324 1.351
1.468 1.498 1528 1558 1.589 1,621
5.100 5.202 5.306 5.412 5520 5.630
1.020 1.040 1.061 1.082 1.104 1126
2.958 3.017 3.077 3.139 3.201 3.265
14.688 14.981 15.281 15.587 15.808 16.216
5.100 5.202 5.306 5.412 5520 5.630
15.300 15.606 15.918 16.236 16.561 16.892
425.386 426.961 440.442 442.081 443.753 445.459




Anexo No. 176: Estimacion de gasto en prestaciones sociales

Prestaciones sociales Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7

Salario anual 242.400 242.400 242.400 250.704 250.704 250.704 250.704
INSS PATRONAL (16% de planilla) 38.784 38.784 38.784| 40.112,64| 40.112,64| 40.112,64| 40.112,64
INATEC (2% de planilla) 4.848 4.848 4.848 5.014,08 5.014,08 5.014,08 5.014,08
Vacaciones (13vo mes 8.33 % de planilla) 20.191,92| 20.191,92| 20.191,92| 20.883,64| 20.883,64| 20.883,64| 20.883,64
Aguinaldo (8.33 % de planilla) 20.191,92| 20.191,92| 20.191,92| 20.883,64| 20.883,64| 20.883,64| 20.883,64
Antigliedad (8.33 % de planilla) 20.191,92| 20.191,92| 20.191,92| 20.883,64| 20.883,64| 20.883,64| 20.883,64
TOTAL PRESTACIONES SOCIALES 104.207,76 | 104.207,76 | 104.207,76 | 107.777,65| 107.777,65 | 107.777,65 | 107.777,65




Anexo No. 177: Flujo de efectivo mensual

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

+ Ingresos por Ventas 51.904 64.880 81.100 | 101.376 | 126.720 | 126.720 126.720 126.720 126.720 126.720 126.720 126.720
- Costos Fijos 35.320 35.320 35.320 35.320 35.320 35.320 35.320 35.320 35.320 35.320 35.320 35.320
- Costos Variables 24.459 30.574 | 38.218.38 | 47.773,44 | 59.716,80 | 59.716,80 | 59.716,80 | 59.716,80 | 59.716,80 | 59.716,80 | 59.716,80 | 59.716,80

Utilidad Antes de Impuestos -7.875 -1.014 | 7.561.51 | 18.282,45 | 31.683,09 | 31.683,09 | 31.683,09 | 31.683,09 | 31.683,09 | 31.683,09 | 31.683,09 | 31.683,09
(-) Impuesto de Primera Categoria (30%) 5.484,734 | 9.504,926 | 9.504,926 | 9.504,926 | 9.504,926 | 9.504,926 | 9.504,926 | 9.504,926 | 9.504,926
IVA compras (15 %) 3.668 4.586 5.732 | 7.166,016 | 895752 | 895752 | 895752 | 8957,52| 895752| 8.95752| 8.957,52| 8.957,52
IVA ventas (15 %) 7.785 9.732 12.165 | 15.206,4 19.008 19.008 19.008 19.008 19.008 19.008 19.008 19.008

Ingresos - egresos -3.759 4.130 | 13.993,76 | 20.838,10 | 32.228,64 | 32.228.64 | 32.228,64 | 32.228,64 | 32.228,64 | 32.228,64 | 32.228,64 | 32.228,64
Ingresos - egresos (Acumulados) -3.759,24 371 | 14.365,50 | 35.203,60 | 67.432,24 | 99.660,88 | 131.889,52 | 164.118,16 | 196.346,80 | 228.575,44 | 260.804,08 | 293.032,72
Min Ingresos - egresos (Acumulados) -3.759,24




Anexo No. 178: Flujo de efectivo anual

Ao 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Ao 5 Afio 6 Ao 7

Ingresos por Ventas 1.313.020,00| 1.362.914,76 |  1.414.705,52 1.468.464,33 |  1.524.265,98 | 1.582.188,08| 1.642.311,23

+/- Ganancias/Pérdidas de Capital 1.162,34 1.104,23 6.939,75 929,88 77.897,05

- Costos Fijos 423.841,36 425.386,03 426.961,60 440.442,56 442.081,78 443.753,78 445.459,23

- Costos Variables 618.760,68 655.119,05 693.613,85 734.370,60 777.522,21 823.209,42 871.581,20

- Pérdidas del Ejercicio Anterior

(-) Depreciacion 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46
(=) Utilidad Antes de Impuestos 231.215,51 244.369,56 254.927,62 255.552,94 272.399,27 276.952,30 363.965,39

Impuesto de Primera Categoria (30%) 69.364,65 73.310,86 76.478,28 76.665,88 81.719,78 83.085,68 109.189,61
(=) Utilidad Después de Impuestos 161.850,85 171.058,69 178.449,34 178.887,05 190.679,49 193.866,60 254.775,77

+ Pérdidas del Ejercicio Anterior

(+) Depreciacion 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46

-/+ Ganancias/Pérdidas de Capital -1.162,34 0,00 -1.104,23 -6.939,75 -929,8 -77.897,05
(=) Flujo de Caja Operacional 201.053,31 209.098,81 217.651,79 216.985,29 222.942,20 232.139,19 216.081,18

(-) Inversién Inicial -271.316,12

(-) Inversion en renovacion de equipos 3.225,78 3.225,78 19.827,86

+ Valor Residual de los Activos 77.897,05

- Capital de Trabajo -3.759,24

+ Recuperacion del Capital de Trabajo 3.759,24
(=) Flujo de Capitales -275.075,36 201.053,31 209.098,81 214.426,01 216.985,29 219.71642 212.311,33 219.840,42
(=) Flujo de Caja Privado acum -275.075,36 -74.022,04 135.076,76 349.502,77 566.488,06 786.204,48 998.515,81 1,218.356,22




Anexo No. 179: Calculo del VAN y TIR

Afio 0 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7
Ingresos por Ventas 0.00| 1.313.020,00| 1.362.914,76| 1.414.70552| 1.468.464,33 | 1.524.26598 | 1.582.188,08 | 1.642.311,23
+/- Ganancias/Pérdidas de Capital 0.00 0.00 1.162,34 0.00 1.104,23 6.939,75 929,88 77.897,05
- Costos Fijos 0.00 423.841,36 425.386,03 426.961,60 440.442,56 442.081,78 443.753,78 445.459,23
- Costos Variables 0.00 618.760,68 655.119,05 693.613,85 734.370,60 777.522,21 823.209,42 871.581,20
- Pérdidas del Ejercicio Anterior 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(-) Depreciacion 0.00 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46
(=) Utilidad Antes de Impuestos 0.00 231.215,51 244.369,56 254.927,62 255.552,94 272.399,27 276.952,30 363.965,39
Impuesto de Primera Categoria (30%) 0.00 69.364,65 73.310,87 76.478,29 76.665,88 81.719,78 83.085,69 109.189,62
(=) Utilidad Después de Impuestos 0.00 161.850,86 171.058,69 178.449,33 178.887,06 190.679,49 193.866,61 254.775,77
+  Pérdidas del Ejercicio Anterior 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(+) Depreciacion 0.00 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46
-/+ Ganancias/Pérdidas de Capital 0.00 0.00 -1.162,34 0.00 -1.104,23 -6.939,75 -929,88 -77.897,05
(=) Flujo de Caja Operacional 0.00 201.053,31 209.098,81 217.651,79 216.985,29 222.942,20 232.139,19 216.081,18
() Inversion Inicial -271.316,12 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(-) Inversion en renovacion de equipos 0.00 0.00 0.00 3.225,78 0.00 3.225,78 19.827,86 0.00
+  Valor Residual de los Activos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 77.897,05
- Capital de Trabajo -3.759,24 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
+ Recuperacion del Capital de Trabajo 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 3.759,24
(=) Flujo de Capitales -275.075,36 201.053,31 209.098,81 214.426,01 216.985,29 | 219.716,42 212.311,33 297.737,47
(=) Flujo de Caja Privado acum -275.075,36 -74.022,04 135.076,76 349.502,77 566.488,06 786.204,48 998.515,81 1.218.356,22
Tasa de descuento 8,23%
VAN 867.882,91
TIR 74,42% | Rentabilidad sobre ventas = 15,3%




Anexo No. 180: Calculo de la depreciacion de activos para camiones

CAMIONES

. Depreciacién en C.OSt(.) Costo

Activo afios Unitario Total Anual Mensual
(US$) (US$)
Camién 7 50.000,00 | 200.000,00 28571,43 2.380,95
Cocina 5 899,00 3.596,00 719,20 59,93
Parrilla de panini 5 359,99 1.439,96 287,99 24,00
Horno 5 195,00 780,00 156,00 13,00
Parrilla plana 5 387,99 1.551,96 310,39 25,87
Lavamanos 7 97,99 391,96 55,99 4,67
Refrigerador 5 1.039,00 4.156,00 831,20 69,27
Mantenedor caliente 5 77,99 1.247,84 249,57 20,80
Tabla de preparacion 5 302,63 1.210,52 242,10 20,18
Balanza 5 64,69 258,76 51,75 4,31
Mesa de panes 5 195,00 780,00 156,00 13,00
Instalacion Paneles 7 112500| 4.500,00 642,86 53,57
solares
219.913,00 32.274,49




Anexo No. 181: Calculo de la depreciacion de activos para oficina

OFICINAS
. Depreciacion C.OSt(.) Costo
Activo en afos unitario Total Anual Mensual
(US$) (US$)
ggﬂfourfigores de 2 399,99 | 2.399.94 | 1.199,97 100,00
Escritorios 5 157,99 947,94 189,59 15,80
Sillas de escritorio 5 49,99 299,94 59,99 5,00
Archivadero 5 69,99 559,92 111,98 9,33
Lockers 5 619,99 1.859,97 371,99 31,00
Impresora 2 99,99 299,97 149,99 12,50
Sillas para visitas 5 58,29 233,16 46,63 3,89
Central telefénica 2 0.00 0.00 0.00
Teléfonos de oficina 2 39,99 319,92 159,96 13,33
Sillas sala de reuniones 5 49,99 299,94 59,99 5,00
Mesa sala de reuniones 5 209,99 209,99 42,00 3,50
Proyector 2 205,95 205,95 102,98 8,58
Aire acondicionado 7 119,00 476,00 68,00 5,67
Sillas de recepcién 5 98,99 395,96 79,19 6,60
Microbus 7 30.000,00 | 30.000,00 4.285,71 357,14
6.927,97
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7
Depreciaciones 39.202,46 39.202,46 | 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46
Reinversiones 3.225,78 3.225,78 19.827,86




Anexo No. 182: Estimacion del valor residual

e sl Ganancia | Ganancia | Ganancia | Ganancia
CONTABLE | de aios Valor de Ganancia de de de de
Activo Aiio 1 Ao 2 | Ao 3 | Afio4 | Aho 5 | Afio 6 | Afo 7 AL FINAL de vida d de capital ital ital ital ital
DEL de uso | Mercado afio 7 ca~p|ta ca~plta ca~p|ta ca~p|ta
PERIODO ST ano 6 ano 5 ano 4 afno 2
Camién 28.571 | 28.571 | 28.571 | 28.571 | 28.571 | 28.571 | 28.571 0 ol s0.000 60.000
Cocina 719 719 719 719 719 719| 719 2.158 3 3.236 1.079 1.250
Parrilla de
panini 288| 288| 288 288| 288| 288| 288 864 3 1296 432 504
Horno 156 156 156 156 156 156 156 468 3 702 234 273
Parrilla plana 310 310] 310] 310] 310] 310] 310 931 3 1.397 466 543
Lavamanos 56 56 56 56 56 56 56 0 0 118 118
Refrigerador 831 831 831 831 831 831 831 2494 3 3.740 1.247 1.455
Mantenedor
caliente 250| 250| 250| 250| 250| 250 | 250 749 3 1.123 374 437
Tabla de
preparacion 242 | 242 242 242| 242| 242| 242 726 3 1.089 363 424
Balanza 52 52 52 52 52 52 52 155 3 233 78 91
Mesa de
panes 156 156 156 156 156 156 156 468 3 702 234 273
Instalacion
Paneles
solares 643 | 643 643 643| 643 643| 643 0 0 1.350 1.350
Computadores
de escritorios 1.200 | 1.200 | 1.200| 1.200| 1.200| 1.200| 1.200 1.200 1 2.160 960 768 912 960
Escritorios 190| 190| 190| 190| 190| 190| 190 569 3 853 284 332
Sillas de
escritorio 60 60 60 60 60 60 60 180 3 270 90 105
Archivadero 112 112|  112|  112] 112] 112|112 336 3 504 168 196
Lockers 372 372 372 372 372 372 372 1.116 3 1.674 558 651
Impresora 150 150 150 150 150 150 150 150 1 270 120 96 114 120
Sillas para
visitas 47 47 47 47 47 47 47 140 3 210 70 82




Teléfonos de
oficina 2

160 | 160| 160| 160| 160| 160| 160 160 336 176
Sillas sala de 5
reuniones 60 60 60 60 60 60 60 180 270 20 105
Mesa sala de 5
reuniones 42 42 42 42 42 42 42 126 189 63 73
Prayector 2 103 103 103 103 103 103 103 103 185 82 66 78 82
Aire
acondicionado 7

68 68 68 68 68 68 68 0 143 143
Sillas de 5
recepeion 79 79 79 79 79 79 79 238 356 119 139
Microbus 7 4286 | 4286 | 4286 | 4.286| 4.086| 4.286| 4.286 0 9.000 9.000

39.202 | 39.202 | 39.202 | 39.202 | 39.202 | 39.202 | 39.202 77.897 930 6.940 1.104 1162
Rojo: ARNO DE DEPRECIACION TOTAL




Anexo No. 183: Detalles del crédito

Préstamo 5501,07
Interés 0,24
N 7
(1+Int) 1,24
(1+Int)n 4,5076667
FRC 0,30842155
usD
A 16967,8337|(16.967,83)
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ano 6 Ano 7 TOTAL
Cuota 16.967,83 16.967,83| 16.967,83| 16.967,83 16.967,83 16.967,83 16.967,83
Interés 13.203,6172 12.300,20517|11.179,9743|9.790,88805 | 8.068,42109 | 5.932,56206 | 3.284,09685| 63.759,76
Amortizacion 3.764,22 4.667,63 5.787,86 7.176,95 8.899,41 11.035,27 13.683,74| 55.015,07
Restante 51.250,85 46.583,23| 40.795,37| 33.618,42| 24.719,01 13.683,74 0.00
Total
pagado 118.774,84
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Anexo No. 184: Efecto apalancamiento en VAN y TIR

ARo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 ARo 6 Afo 7

Ingresos por Ventas 0.00| 1.313.020,00 | 13.629.14,76| 1.414.705,52 | 1.468.464,33 | 1.524.265,98 | 1.582.188,08| 1.642.311,23
+/- Ganancias/Pérdidas de Capital 0.00 0,00 1.162,34 0.00 1.104,23 6.939,75 929,88 77.897,05
- Costos Fijos 0.00| 423.841,36| 427.470,19| 431.171,59| 443.251,02 | 447.101,96| 451.029,92| 455.036,44
- Costos Variables 0.00 618.760,68 655.119,05 693.613,85 734.370,60 | 777.522,21 823.209,42 871.581,20
(-) Pago de intereses por crédito 13.203,62 12.300,21 11.179,97 9.790,89 8.068,42 5.932,56 3.284,10
- Pérdidas del Ejercicio Anterior 0.00 0,00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0,00
(-) Depreciacion 0.00 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 |  39.202,46 39.202,46 39.202,46

(=) Utilidad Antes de Impuestos 0.00 218.011,89 | 229.985,20 239.537,65 | 242.953,59 | 259.310,67 263.743,60 351.104,08
Impuesto de Primera Categoria

(30%) 0.00 65.403,57 68.995,56 71.861,30 72.886,08|  77.793,20 79.123.08|  105.331,22

(=) Utilidad Después de Impuestos 0.00 152.608,32 160.989,64 167.676,36 170.067,52 | 181.517,47 184.620,52 | 245.772,86
+ Pérdidas del Ejercicio Anterior 0.00 0,00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(+) Depreciacion 0.00 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 |  39.202,46 39.202,46 39.202,46
-/+ Ganancias/Pérdidas de Capital 0.00 0,00 -1.162,34 0,00 -1.104,23 -6.939,75 -929,88 -77.897,05

(=) Flujo de Caja Operacional 0.00 191.810,78 199.029,75 | 206.878,81 208.165,74 | 213.780,18 222.893,10 | 207.078,26
(-) Inversién Inicial -271.316,12 0,00 0.00 0,00 0,00 0.00 0.00 0.00
(-) Inversion en renovacién de

equipos 0.00 0,00 0.00 3.225,78 0.00 3.225,78 19.827,86 0.00
+ Valor Residual de los Activos 0.00 0,00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 77.897,05
- Capital de Trabajo -3.759,24 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
+ Recuperacion del Capital de

Trabajo 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 3.759,24
(+) Préstamos 55.015,07
(-) Amortizaciones 3.764,22 4.667,63 5.787,86 7.176,95 8.899,41 11.035,27 13.683,74

(=) Flujo de Capitales -220.060,29 188.046,56 194.362,13 197.865,17 | 200.988,80 | 201.654,98 192.029,97 | 275.050,81

(=) Flujo de Caja Privado acum -275.075,36 -87.028,79 107.333,33 305.198,51 506.187,30 | 707.842,29 899.872,26 | 1.174.923,07

Tasa de descuento 8,23% TIR 86,81%
VAN 835.739,61
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Anexo No. 185: Primer escenario

Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ao 6 Ano 7
Ingresos por Ventas 0.00| 1.050.416,00| 1.090.331,81| 1.131.76442| 1.174.771,46| 1.219.412,78| 1.265.750,47 | 1.313.848,98
+/- Ganancias/Pérdidas de Capital 0.00 0,00 1.162,34 0,00 1.104,23 6.939,75 929,88 77.897,05
- Costos Fijos 0.00 423.841,36 427.470,19 431.171,59 443.251,02|  447.101,96 451.029,92 455.036,44
- Costos Variables 0.00 495.008,54 524.095,24 554.891,08 587.496,48 622.017,77 658.567,54 697.264,96
- Pérdidas del Ejercicio Anterior 0.00 0,00 0.00 0,00 0,00 0.00 0.00 0.00
(-) Depreciacion 0.00 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46
(=) Utilidad Antes de Impuestos 0.00 92.363,64 100.726,27 106.499,29 105.925,73 118.030,34 117.880,43 200.242,17
Impuesto de Primera Categoria (30%) 0.00 27.709,09 30.217,88 31.949,79 31.777,72 35.409,10 35.364,13 60.072,65
(=) Utilidad Después de Impuestos 0.00 64.654,55 70.508,39 74.549,50 74.148,01 82.621,24 82.516,30 140.169,52
+  Pérdidas del Ejercicio Anterior 0.00 0,00 0.00 0,00 0,00 0.00 0.00 0.00
(+) Depreciacion 0.00 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46
-/+ Ganancias/Pérdidas de Capital 0.00 0,00 -1.162,34 0,00 -1.104,23 -6.939,75 -929,88 -77.897,05
(=) Flujo de Caja Operacional 0.00 103.857,01 108.548,50 113.751,96 112.246,24 114.883,94 120.788,88 101.474,93
() Inversion Inicial -271.316,12 0.00 0.00 0,00 0.00 0.00 0.00 0.00
(-) Inversion en renovacion de equipos 0.00 0.00 0.00 3.225,78 0.00 3.225,78 19.827,86 0.00
+  Valor Residual de los Activos 0.00 0.00 0.00 0,00 0.00 0.00 0.00 77.897,05
- Capital de Trabajo -33.601,73 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
+  Recuperacion del Capital de Trabajo 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 33.601,73
(=) Flujo de Capitales -304.917,85 103.857,01 108.548,50 110.526,18 112.246,24 | 111.658,16 100.961,02 212.973,71
(=) Flujo de Caja Privado acum -304.917,85 -201.060,84 -92.512,34 18.013,84 130.260,08 241.918,24 342.879,26 555.852,97
Tasa de descuento 8,23% TIR 31,80%
VAN 313.245,86
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Anexo No. 186: Segundo escenario

Afio 0 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5 Afio 6 Afio 7
Ingresos por Ventas 0.00 919,114,00 954,040,33 990,293,386 1027,925,03 | 1066,986,18 1107,531,66 1149,617.86
+/- Ganancias/Pérdidas de Capital 0.00 0,00 1,162,34 0,00 1,104,23 6,939,75 929,88 77,897.05
- Costos Fijos 0.00 423,841,36 427,470,19 431,171,59 443,251,02 |  447,101,96 451,029,92 455,036.44
- Costos Variables 0.00 433,132,47 458,583,34 485,529,69 514,059,42 544,265,55 576,246,59 610,106.84
- Pérdidas del Ejercicio Anterior 0.00 0,00 0,00 0,00 0.00 0,00 0.00 0.00
(-) Depreciacion 0.00 39,202,46 39,202,46 39,202,46 39,202,46 39,202,46 39,202,46 39,202.46
(=) Utilidad Antes de Impuestos 0.00 22,937,71 29,946,70 34,390,12 32,516,36 43,355,96 41,982,56 123,169.17
Impuesto de Primera Categoria (30%) 0.00 6,881,31 8,984,01 10,317,04 9,754,91 |  13,0060,79 12,594,77 36,950.75
(=) Utilidad Después de Impuestos 0.00 16,056,40 20,962,69 24,073,09 22,761,45 30,349,18 29,387,79 86,218.42
+ Pérdidas del Ejercicio Anterior 0.00 0,00 0,00 0,00 0.00 0.00 0.00 0.00
(+) Depreciacion 0.00 39,202,46 39,202,46 39,202,46 39,202,46 39,202,46 39,202,46 39,202.46
-/+ Ganancias/Pérdidas de Capital 0.00 0,00 -1,162,34 0,00 -1,104,23 -6,939,75 -929,88 -77,897.05
(=) Flujo de Caja Operacional 0.00 55,258,85 59,002,380 63,275,54 60,859,68 62,611.88 67,660,37 47,523.83
() Inversion Inicial -271.316,12 0,00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(-) Inversion en renovacion de equipos 0.00 0.00 0.00 3,225,78 0.00 3,225,78 19,827,86 0.00
+ Valor Residual de los Activos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 77,897.05
- Capital de Trabajo -70.454,41 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
+  Recuperacion del Capital de Trabajo 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 70,454.41
(=) Flujo de Capitales -341.770,53 55,258,85 59,002,80 60,049,76 60,859,68 59,386,10 47,832,51 195,875.28
(=) Flujo de Caja Privado acum -341.770,53 -286,511,67 -227,508,87 -167,459,11 -106,599,43 -47,213,33 619,19 196,494.47
Tasa de descuento 8,23%
VAN 33.805,29
TIR 10,62%
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Anexo No. 187: Tercer escenario

Afio 0 Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7
Ingresos por Ventas 0.00| 1.148.892,50| 1.192.550,42| 1.237.867,33| 1.284.906,29 | 1.333.732,73| 1.384.414,57 | 1.437.022,33
+/- Ganancias/Pérdidas de Capital 0.00 0.00 1.162,34 0.00 1.104,23 6.939,75 929,88 77.897,05
- Costos Fijos 0.00 423.841,36 427.470,19 431.171,59 443.251,02 447.101,96 451.029,92 455.036,44
- Costos Variables 0.00 433.132,47 458.583,34 485.529,69 514.059,42 544.265,55 576.246,59 610.106,84
- Pérdidas del Ejercicio Anterior 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(-) Depreciacion 0.00 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46
(=) Utilidad Antes de Impuestos 0.00 252.716,21 268.456,78 281.963,59 289.497,62 310.102,51 318.865,48 410.573,64
Impuesto de Primera Categoria (30%) 0.00 75.814,86 80.537,03 84.589,08 86.849,29 93.030,75 95.659,64 123.172,09
(=) Utilidad Después de Impuestos 0.00 176.901,35 187.919,75 197.374,51 202.648,33 217.071,76 223.205,83 287.401,55
+ Pérdidas del Ejercicio Anterior 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(+) Depreciacion 0.00 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46 39.202,46
-/+ Ganancias/Pérdidas de Capital 0.00 0.00 -1.162,34 0.00 -1.104,23 -6.939,75 -929,88 -77.897,05
(=) Flujo de Caja Operacional 0.00 216.103,80 225.959,86 236.576,97 240.746,56 249.334,46 261.478,41 248.706,95
() Inversion Inicial -271.316,12 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(-) Inversion en renovacion de equipos 0.00 0.00 0.00 3.225,78 0.00 3.225,78 19.827,86 0.00
+ Valor Residual de los Activos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 77.897,05
- Capital de Trabajo -2.781,82 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
+  Recuperacion del Capital de Trabajo 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 2.781,82
(=) Flujo de Capitales -274.097,94 216.103,80 225.959,86 233.351,19 240.746,56 246.108,68 241.650,55 329.385,82
(=) Flujo de Caja Privado acum -274.097,94 -57.994,14 167.965,72 401.316,91 642.063,47 888.172,16 | 1.129.822,71 1.459.208,53
Tasa de descuento 8,23%
VAN 98.,647,84
TIR 81,23%
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