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Resumen ejecutivo

El presente plan de negocio expresa la viabilidad del enfoque tematico para la venta de
alitas en un food truck, describiendo los factores que influyen en la aceptacion de la idea de
negocio. En base al analisis del mercado extranjero e indicadores emmsdracionales, se
definen las caracteristicas favorables y desfavorables del entorno. En los componentes

estratégicos se sefiala la vision, mision y valores organizacionales.

La evaluacion del negocio implicd una investigacion de mercado, que revelepoids
del consumidor sobre las cuales se ha desarrollado los principales atributos del negocio. La
propuesta de valor se planteé en respuesta a la necesidad de puntos de venta tematicos en
festivales de food trucks. Esta necesidad se determing, prodecta medicion de las
preferencias de los clientes. Para dicho fin se ha disefiado una estrategia de precio, plaza,
promocion y producto adecuados; Ademas, se describen las estrategias operativas que permitiran

el desarrollo integral del funcionamiento degocio.

Por otro lado, analizamos la viabilidad financiera considerando la demanda potencial y un
precio estandarizado para determinar la rentabilidad operativa promedio, que indica una
generacion de flujos positivos y que generan valor en el largo.d& proyecto tiene un costo
de inversion de 99462.21 soles el cual es viable considerando el WACZG@% obteniendo

un VAN 72788502 solesy un TIR110%en un plazo de 10 afios desde el 2018.



Introduccién

El movimiento gastronémico de los food trucks en Lima Metropolitana se ha desarrollado
considerablemente en los ultimos afios, ha llamado la atencion de muchos duefios de negocios de
comida, quienes han optado por tener una versién de su restaurante exd urudk para
aprovechar la tendencia y captar un publico diferente.

Se ha confirmado la aceptacibn de estos restaurantes sobre ruedas y el boom
gastrondémico abrid las puertas para los emprendedores, que guiados por una tendencia extranjera
se unieron pa dar a conocer los food trucks como un modelo de negocio diferente, llamativo e
innovador.

En la actualida@xisten varios paise®mo Estados Unidos, Espafia, México, entre otros;
en los cuales este modelo de negocio se encuentra consolidaddhajlasen indicadores
similares en la cultura limefia, que demuestran la predisposicion de la poblacion a convertirse en
parte de un publico objetivo para los food trucks.

La propuesta de valor esta orientada a otorgar una alternativa innovadora, generar una
experencia agradable mediante teméticas, comida de calidad y la interaccidén asertiva constante
con los clientes.

Los consumidores dms food trucks manifiestan preferencias que han sido evidenciadas
en la presente investigacion, tales como, su inclinaciériapimmovadora presentacion de los
restaurantey la variedad gastrondémica disponible, para lo cual se considera que la forma mas
viable de encontrar la aceptacion del mercado es trabajando los puntos sefalados.

Es preciso afirmar que el crecimiento deaessttrategia de venta, desde su origen,

especificamente en Estados Unidos, ha sido enorme, obteniendo la aceptacion del publico



consumidor de dicho pais, lo cual deja evidencia del eventual crecimiento que tendria en la
industria gastronémica limefa.

La evaluacidén del negocio implico una investigaciéon de mercado que corrobora que las
preferencias del consumidor son la temética adaptable a las tendencias, un ambiente acogedor y
variedad gastronomica.

Los expertos sefialan que la asistencia del publico fadadstrucks es constante durante
los fines de semana, lo cual permite a los duefios establecer una estrategia de abastecimiento, y
aproximar su rentabilidad.

En base a los resultados obtenidos, han sido determinadas estrategias para competir
eficientementen el mercado.

En cuanto al precio, se ha determinado un publico objetivo, el cual est4 dispuesto a pagar
un rango de precios para el producto ofrecido, que se encuentra acorde al mercado actual.

La estrategia de penetracion de mercados, consiste emrcaloprecio bajo para hacer
mas atractivo el producto.

Los food trucks tienen la posibilidad de estar en diferentes lugares lo cual sera
aprovechado para dar a conocer el producto y captar nuevos clientes. La negociacién con los
ayuntamientos resulta @, ya que representa la posibilidad de operar periddicamente en una
plaza y la oportunidad de aplicar estrategias de fidelizacion.

Los festivales y ferias organizados por los mismos food trucks han tenido una gran
aceptacion. Cada vez mas gente se pregantredes sociales por la préxima parada de las
asociaciones de emprendedores que hicieron realidad los restaurantes moviles en el pais. Los

resultados obtenidos por la presente investigacion comprueban la aceptacion de este negocio por



parte del publicoy el surgimiento de nuevos inversionistas que visualizan la oportunidad de
obtener rentabilidad en los food trucks.

De hecho, los indicadores financieros confirman la viabilidad econémica, el valor futuro
potencial a largo plazo y la constante generad®fiujos positivogjue avalana rentabilidad y

sostenibilidad del presente plan de negocio.



1. Marco tedrico

1.1 Antecedentes
Para presentar este proyecto teenara por referencia a las caracteristicas sociales,
culturales y econ6micas en las cualesrsgind y desarrollé el Food Truck con el concepto que
se ha presentado en el mercado hasta ahora. Los antecedentes en los que se basa la presente
investigacion provienen de paises en los cuales este tipo de empresas esta consolidado en la

industria alimetaria.

Este modelo de negocio surgié a raiz de la crisis financiera de inicios del siglo XXI, que
dejo sin empleo a muchos cocineros neoyorquinos quienes buscaron una manera creativa de
sobrellevar esta crisis, creando sus prepstaurantes, dando inicio a una nueva tendencia

gastronomica: la tendencia de los camioncitos con comida gourmet.

En el Peru los cocineros “criollizaron" los food trucks con comida local, ofreciendo
cebiche, empanadas, anticuchos y otras exquisiteces localegagva016)De igual manera,
este movimiento ha logrado consolidarse, gracias al apoyo de gobiernos locales en la

organizacion de eventos gastrondmicos que ofrecen espacios abiertos a esta plataforma de venta.

Tal es el caso del empresatioigi, duefiod e fi E | t alhagako Sumaeepequ
empresajue,gracias al apoyo del gobierno local y la acogida del publico, en menos de dos afios
ha logrado recuperar su capital y obtener la oportunidad de reinvedarsaiscias y expandir su

marca.



1.2 Crecimientode la gastronomia en el Pera

Se hace referencia al crecimiento de la industria gastronémica en el paisipanarar
un panorama general del sector donde se desarrollara la idea de negocio. La sociedad peruana de
gastronom?2a beonons ug alsitbrroon -fimMElc o peruano al 2013
desarrollo de la gastronomia J |l a convierte en una fuerza d
nacional, sefialando que el gastoaimentacion en el afio 2011 fue de 45,000 millones de
nuevos solespmoximadamente, lo que represento el 9.5% del PBI. Ademas, En el marco de
laVI edicion de Mistura el vicepresidente de Apega, Mariano Valderrama, estimé
crecimiento en el sector gastronémico peruano, de 7% a 8% anual (Gestion, 2013). Teniendo en

cuenta dicho crecimiento, se calcula una presencia importante de los food trucks en el sector.

Por otra parteYalderrama (citado pda sociedad peruana desganomia2017) estimé
gue fla gastronomia peruana ha dado importantes avances en los ultimos afios, pero el boom
gastron- mico peruano puede yasanmssee pesdersendeado s
Apega, Bernardo Roca Repstuvo quéi L a e s cestadistical delt sactor y de estudios de

mercado complica las propuestas de mejora de lox®eryilas nuevas inversiongs 1)

En base a estas afirmaciones la propuesta de los food trucks no solo es viable, si no
también necesaria para promover eladeslo gastrondmico de manera innovadora, flexible y

presta a la investigacion.


http://gestion.pe/tendencias/mistura-2013-abre-hoy-sus-puertas-al-publico-2075521

1.3 Crecimiento de la industria del food truck

Los negocios de fooducks han aumentado en paises de primer mundo como Estados
Unidos. Desde el 2012 cuando el foodck inicié su popularidad en dicho pais gracias a su
opcion llamativa de restaurante movil, era una industria valorizada en $650 millones que

proyectaba a ser una industria deldlibnes en un lapso dedsios White, 2017).

Esta tendencia pudo haber detlenisu crecimiento, sin embargo, las proyecciones
sefialan que se encuentra en constante crecimiento, lo cual avala el éxito de la plataforma en el

pais norteamericano.

En el contexto peruano, segun el INEI en el 2017, los restaurantes convencionales que
ofrecen servicios de comidas y bebidas aument®A .@Huenciadopor el alza en la demanda
de negocios de comida rapida, entre los que se encuentra como debutante la plataforma de

comida sobre ruedas.

Un factor determinante en el desarrollo y crecimiento de los Food Trucks es la acogida
gue este servicio ha recibido, en donde el rol de las redes sociales, es protygogiema
través de estas, se promocionan y logran congregar a personas dispuasibar nuevos
sabores en un ambiente agradable, ya que los food trogksnmentese promocionan en grupo,
organizando ferias y eventos, animados por musica, juegos o0 actividades que posibilitan un

ambiente presto para el consumo.



Segun los emprendedstelos Food Trucks son una muy rentable oportunidad de
negoci o. Estos Arestaurantes sobre ruedaso r
15000 délares como precio base, lo cual depende de las especificaciones en cuanto a la
implementacion nexsaia para la puesta en marcleh disefio de la estructura interior y exterior
y las dimensiones de los materialesemplear, puessolo la fabricacion de un Truck
acondicionado Y listo para iniciar actividadesna de 1la 9 mesed.a inversiéntambién puede
variar segun la tematica y las caracteristicas adicionales que poseera. Para los duefios de los Food
Trucks esta inversion esta justificada, puesto que sus ingresos diarios tasan un rango de 3000 a
10000 soles diarios dependiendo del lugar y el moment gone operen, lo cual les permite

recuperar su inversion inicial rapidamente.

1.4Comida rapida de calidad

Si bien es cierto la comida se prepara en un ambiente no convencional, con espacios
limitados para llevar a cabo cada operacion, para muchas pem®stoapodria significar una
desventaja en el producto final que ofrece un Food truck frente al de un restaurante de
localizacion fija que cuenta con mayor cantidad de herramientas y personal. Sin embargo, los
Food Trucks ofrecen un menu ideal para el jpbbbbjetivo, y a pesar de su reducida variedad,
vuelve practica la eleccion del comensal, y del mismo modo facilita la operatividad y el control

de calidad de sus productos.

Esta comparacidon se hace notable si consideramos los procesos de prodieccidm, e
de insumos, control dealidad, quees el mismo desde el punto de vista técnico, pero a pequefia

escala.



La calidad del producto es avalada también por la fidelizacién de los clientes y la
demanda de los mismos a lguntamientos por hallama pesencia constante de ferias de food
trucks. Si bien es ciertque, en los parametros de solicitud de permisos otorgados por las
municipalidades, no figura el comercio ambulatorio en un remolque, el cumplimiento de
estandares de calidad y servicio, llewalns ayuntamientos a regular este modelo de negocio en

ciertos puntos de la capital.

1.5Herramientas

Kotler y Armstrong(1996)en su libro Fundamentos de Marketing, expresan que
fla Investigacion de Mercados ekdisefio, obtencidn, analisis y presentacion sistematicos de
datos pertinentes a una situacion de marketing espeqiiieana organizaciorenfrenta (p.

160).

En el caso particular del Food Truck se emplea una investigacion de los factores que

influyen en la puesta en marcha.

El examen de mercado ayuda a estimar su potencial, la participacion del modelo de
negocio de los Food Trucks en la industria, a evdhaatisfaccion y el comportamiento de
compra de los clientes, y finalmente a medir la eficacia de la fijacion de precios, de los

productos, de la distribucién y de las actividades de promocién.



Una de las herramientas empleadas, es el marketing neixallae refiere al conjunto de
herramientas y variables utilizadas para cumplir con los objetivos del Food Truck, los mismos
gue estan subordinados a una organizacion estratégica orientada a la vision, mision y valores en

los cuales se consideran los obvje$ que se pretende alcanzar.

El marketing mix esta compuesto por la totalidad de las estrategias de marketing que
apuntan a trabajar con cuatro elementos, conocidos como las Cuatro P: Producto, Precio, Plaza y

Promocion. Ello permitira evaluar aspectgeneralg y sustentar el potencial del foodak.

De igualmodo, seuso la herramientBussiness Model Canvas para disefiar el modelo de
negocio en base a una propuesta de valor definido, la cual orienta los deméas aspectos relevantes
para el funcionamigo del modelo de negocidsta herramienta va dirigida una nueva
generacion de visionarios que buscan sustituir los modelos tradésoda negocio de las

compafiias (Mejora competitiva, 2012

Finalmentelas cinco fuerzas Porter es uno de los modelas famosos que ha elaborado
el economista Michael Porter. Para llevarlo a cabo se realiza un completo andlisis de la empresa
por medio de umstudio de la industria de los foaddks en ese momento, ello con la finalidad
de ceterminar la posicion del taéculo con la tematica determinada respecto a otros restaurantes

sobre ruedas.

Se empieza desenvolviendo la vision de la empresa, constituyendo después la estrategia

ineludible para plasmar el enfoque de la compaiiia.
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Es crucial tener en cuenta desds factores cuantitativos y cualitativos hasta lo mas

inconcreto como la autoridad y @ngo dentro de una empresa.

Porter(2009 en su libroSer competitivasostuvo lo siguiente:

Con el fin decomprender la competencia industrial y la rentabilijechero debemos
analizar las cinco fuerzas que conforman su estructura subyacente tzoanmienazale
nuevosaspirantesla influenciade los proveedoresla influenciade los compradoreda

amenazalelos sustitutivosy la rivalidad entrecompetidoregxistentegp. 31).
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2. Oportunidad y justificacion

La Camara de Comercio de Limeit@do por laAgencia peruana de noticias Andina,
2009) sostieneque, en la actualidad, muchas personas arriesgan por el negocio de la cocina ya
gue la gastronomia peruana ha sido exitosa teniendo cerca de 220 mil establecimientos dedicados

a ello.

El negocio de | os fiFood truckso eaversosin mov
paises de Europa Y Norte América como una tendencia hasta consolidarse en el mercado como
Arestaurantes sobre ruedaso, en el paz2s est
emprendedores que optaron por este modelo de negocio en distritososédérila ciudad,
obteniendo resultados positivos y el apoyo de gobiernos locales para participar en eventos como

ferias gastronémicas.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, estas ferias impulsaron el
crecimiento de la actividad eneBRtaurantes, los cuales mostraron un buen desempefio al
aumentar en 2,16% sus actividades al 2014, dinamizados por una mayor demanda en los
establecimientos de Chifas, Carnes y parrillas, Café restaurantes, Comidas rapidas, Restaurantes,
Pollerias, Cevictrias y Sandwicherias, asociadas al feriado largo de Fiestas Patrias, al dia del
Pollo a la Brasa, asi como a eventos empresariales, estrategias de marketing, innovacion en los
menus, presentacion de shows artisticos y la participacion en ferias gastemnéamo Invita
Pera y Feria del Hogar. Estas asociaciones logran hacerse un lugar en estos festivales en donde la
familia puede pasar un dia de esparcimiento y asi aprovechar la oportunidad para darse a

conocer.
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También, El Instituto Nacional de Estdiia e Informatica (INEI) sefiala que la tasa de
crecimiento de consumo de alimentos fuera de casa fue de 7.7 puntos porcentuales desde el 2005
hasta el 2014, ademas del 33,2% que represento el consumo de alimentos fuera de casa en el pais
en relacion al acassumo de alimentos de la poblacion peruana diariamente en dicho afio (INEI
2015) se comprueba el crecimiento potencial de un publico objetivo para los mbd. Al
crecimiento en el consumo de comida fuera de casa, se suma consecuentemente el alamento de
oferta en la industria. Segun el INEI, Entre los factores que explicancrestieniento de
restaurantes al 2014, estan la expansion de locales, infraestructuras mejoradas, eventos
empresariales, participacion en ferias gastronémicas y la incidendiaidelo interno. Para su
medicion, el INEI realiza la Encuesta Mensual de Restaurantes aplicada a una muestra de 1 mil

500 empresas dedicadas a los servicios de alimentacion a nivel nacional.

Finalmente, a la incidencia de las familias que buscan alismé&moa de casa, se suma la
preferencia de la mayoria de los comensé&égollo es lacarne preferida por los peruarczm
el 53% del consumaotal de carnes, seguida del pescado (31%), vacuno (8%), porcino (6%) y
ovino (2%), calcula el Scotiabank en base a cifras de los ministerio de Agricultura y Riego
(Minagri) y de la Produccién (Produce). Carlos asmat destac6 que el consumo per capita de pol
en el Perd se encuentra entre los mas altos en la region, después de Brasil (58 kilos) y Argentina
(40), superando a Bolivia (35), Chile (32) y Colombia (23), los cuales son consumos calculados
en base a cifras de la Organizacion de las Naciones Uradada Alimentacion y la Agricultura

(FAO).


http://gestion.pe/tendencias/59-adultos-jovenes-lima-gasta-salir-comer-fines-semana-2101519
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Fatores tales como la tendencia que dio inicio a los Food Trucks en el pais, los niveles de
consumo fuera del hogar y las preferencias gastronémicas, indican que la viabilidad de un

remolquerestaurante dedida a la venta de alitas de pollo esta sustentada.



3. Modelo de negocio

Tabla 1

Business ModeCanvas

Socios Clave

- Entidades
financieras

- Asociacione
s de Food
Trucks.

- Municipalid
ades

Actividades Clave

Alianzas
estratégicas.
programas de
fidelizacion
(descuentos).
Busqueda de
Nnuevos SocCioS

- Proveedores
deinsumos.

- Avicolas.

- Visanet.

Recursos Clave

Personal
(operarios, y
terceros)
Infraestructurg
del Food
Truck
Carta.

Propuesta de
valor

Ofrecer alitas de

pollo a través de

un food truck con
una tematica
ALi ma r

Relaciéon conlos

clientes

Interaccién
directa 'y
mediante redes
sociales.
Fidelizar a los
clientes
mediante
descuentos.

Canales
P&gina Web
Blogs
Fan page

Segmentos de
cliente

- Segmento
por nivel
socioecondm
icoA,ByC
entre 18 y 39
afos.

- Zona
geografica:
Lima
moderna.

- Personas qu
les guste las
alitas de
pollo.

- Que
disfruten la
tematica
Lima retro.

Estructura de costes

- Rentabilidad (Margen de ganancia).
Linea de basgplanilla, agua, luz, gas,
mantenimiento, equipos, garaje, teléfono
moévil, pago de servicios municipales,
alquiler de POS, gasolina, gasto de
tercerizaciorde la contabilidad yepuestos

de autok

- Ingredientes y servicios (Productos,
uniforme, empaques akespacho e

insumos).

- Marketing (Community managey

publicidad).

Fuentes de Ingresos

- Precio de Venta
Alitas de pollo =16 soles.
Bebidas = H soles.

Papas Fritas = 5.5bles.

Fuente: Elaboracion propia
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3.1Segmento de clientes

Es importante que después de haber hecho la investigacion de mercado se clasifique a los
consumidores en grupos de acuerdo a sus necesidades, comportamientos y preferencias. De
modo que las estrategias dada segmento de clientes sean diferentes, con el fin de que la
segmentacion ayude a satisfacer a los clientes de una manera méas especifica. Segun Philip Kotler
(1998)las variables de segmentacion son:

Geografica
Pais:
Peru
Distritos:
- Barranco
- JesudMaria
- La Molina
- Lince
- Magdalena del Mar
- Miraflores
- Pueblo Libre
- San Borja
- San Isidro
- San Miguel
- Santiago de Surco
- Surquillo

Demografica
Edad:
- 1871 24 afos
- 2571 39 anos
Sexo:

- Femenino

- Masculino

Psicografica
Personalidad:

- Le gusta experimentar cosasevas.
Nivel socioeconémico:
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- Nivel socioeconémico A
- Nivel socioeconémico B
- Nivel socioeconémico C

Comportamental:
- Que disfruten la tematica Lima retro.
- Personas que les guste las alitas de pollo.

3.2Propuesta de valor
La presente propuesta de valoe felaborada en base a la investigacion de mercado que
se hizo al segmento de clientes donde se hallé las necesidades y preferencias. Lo cual tuvo como

resultado ofrecer alitas de pollo a trav®s de

3.3Canales
El vendedor es el primer canal con el cliente, pero también se apoya a través de
Facebook, Instagram, pagina web y blogs. De esta forma ayuda a que el consumidor acceda a

informacion o descuentos.

3.4Relacién con los clientes
Una manera de crear lazos entre el cliente es a través de la fidelizacién, que en este caso
es a través de descuentos y sorteos.
Por ello es importante tener una relacion directa y mediante redes para poder conocer sus

necesidades y preferencias.

3.5Fuentesle Ingresos

La fuente de ingresos esta en base al cobro de las alitas de pollo, papa fritas y bebidas, lo

cual sus precios estaran fijos en la carta.
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Las formas de pago seran en efectivo o tarjetas. En caso se tenga eventos donde nos
soliciten entregauna cantidad especifica de productos, se pedird un depdsito inicial como

garantia y la cancelacion final una vez terminado el servicio.

3.6 Recursos clave

El principal recurso clave para llevar a cabo el negocio, es de operarios que tengan una
actitud amald al cliente y terceros que cuenten con capacidades profesionales que le permita
desarrollar de la mejor manera su trabajo.

Un recurso importante también es la carta e infraestructura del Food Truck de acuerdo al

concepto ALI ma Ret reat®prefjareesedn la isvestigaoson de onercado. c |

3.7 Actividades clave

Las actividades clave son esenciales para captar mayor nimero de clientes, es por ello
gue se considera importante a las alianzas estrategias que haga la empresa.

Los programas de fitleacion, ayuda a mantener e incrementar clientes.

La captacién de nuevos socios ayudara a invertir mas en el negocio y pueda tener mas

oportunidad en el mercado.

3.8Socios clave
Para funcionar es importante contar con socios clave, como entidades financieras que
respalde las inversiones de la empresa. También las asociaciones de Food Truck y las

municipalidades contribuyen a la participacion en nuevos puntos de ventas.
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Para lleva acabo nuestro producto es importante tener como socios clave a los
proveedores de insumos y avicolas, ya que una buena relacion con ellos, hara que se pueda
brindar una mejor calidad al cliente.

Asimismo, Visanet brinda la facilidad de otro medio dg@diferente al efectivo, dando

mayor oportunidad al cliente acceder al producto.

3.9 Estructura de Costes

Estara conformado primordialmente por los gastos que mantienen en operatividad el
negocio como planilla, agua, luz, gas, mantenimiento, equipos, garaje, teléfono mévil, pago de
servicios municipales, alquiler de POS, gasolina, gasto de tercerizacion coetddilidad,
repuestos de autos, community maneger y publicidad.

Por otro lado, el costo de productos, uniforme, empaques de despacho e insumos, esta en

base a la demanda del producto.
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4. Factores criticos de éxito

4.1Precio

Un precio justo paraestarbien en el mercadotambiéndebereflejar la percepciondel
compradordel valor del producto.Es por ello, que estedebeestaren relaciébnal montoa pagar

por el segmentaleclientey el valor deventadela competencia.

4.2 Oferta

El producto debe responder a las necesidades expresas o implicitas del segmento de
clientes. Es por ello, que una forma de conocer es mediante una interaccién continua con el

cliente, donde permita mejorar.

Por otro lado, una manera de medir el grado égma del producto es a través de la

cantidad de incidentes y fallas experimentadas por un cliente después de la compra.

4.3 Ubicacion

La ubicacion de un camién de comida es importante, ya que requiere de evaluar factores,
como un area que capte al publiabjetivo, en este caso podria ser kermeses, actividades
universitarias, eventos corporativos, conciertos, festivales, entre otros. Por otro Etoatda
de tener presencia en lugares comerciales como cines, supermercados y pfiendas
departamento, mbién ayudara a que nuestro segmento de clientes a la hora queaazside

lugares pueda encontrarnos geograficamente préximos.

Por ello es relevanteambién, la relacibn que debe formar el Food Truck con las

municipalidades para obtengermisos.
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4 .4 Savicio al cliente

No se debe descuidar El servicio al cliente ya que es un factor critico en el éxito de un
negocio, principalmente en servicios de comida. Por lo tanto, el colaborador debe tener una
actitud amigable con las personas que se acerquieoodl Truck, con la finalidad en que se

vuelvan en consumidores.

Aun si hay tiempos donde estd demorando la elaboracion de las alitas, se pedira las
disculpas del caso, explicando las razones del retraso, permitiendo asi vivir negjoeri@ncia

gastronnica.Ofreciendo pequefias muestras gratis o aperitivos duraespésa.
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5. Componentes estratégicos (Vision, Mision, Valores)
5.1Vision
Ser un referente de innovacion, calidad y servicio entre los food truck nacionales
trasladandmuestro proyecto de trabajo y buenas précticas al mercado internacional.
5.2Misién
Brindar bienestar a nuestros clientes con un servicio excelente y alitas de alta calidad en

los eventos.

5.3Valores
- Honestidad
- Responsabilidad
- Respeto
- Cortesia
-  Empatia

- Creatividad
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6. Objetivos (General, especificos)
6.1 Objetivo General
Llegar a una rentabilidad que permita el crecimiento de Peruvian wing trucks en el

mercado del food truck.

6.2 ObjetivosEspecificos

Abarcar el 17% del mercado respecto edmpetencia directa

Llegar a la venta promedio anual de s/ 532,222 el primer afio.

Aumentar el trafico organico virtual en un 6 % mensual.

Generar alianzas estratégicas que permitan
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7. Diseflo organizacional
La estructura organizacional es concisa, el fitodk es un restaurante sobre ruedas que
posee un aforo reducido, sin embargo, ese mismo hecho otorga a cada colaborador un rol
importante e indispensable el cual condice un desenvolvimiento fluido de las operaciones. El

siguiente grafico representa egjanigrama de Peruvian Wings truck:

Figura 1 Organigrama de Peruvian Wing Truck SA.C

Gerente
Comunity
Contabilidad
Manager
Encargado de cocina
Operario de cocina Operario de servicio

Fuente: Elaboracion propia
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8. Planeamiento Societario y sectorial

8.1 Constitucion de empresa
Peruvian Wing Truck, se constituira como una Sociedad Andénima Cerrada, en la que se
suscribird como capital social, el monto de58554 corel que se lograré la puesta en marcha

del negocio.

8.2 Caracteristicas de usnciedad Andnima Cerrada

La ley geneal de sociedaded4997) sostiene lo siguiente:

- Las sociedades andnimas cerradas tienen como maximo 20 accionistas y no tienen

la capacidad de cotizar sus acciones en bolsa de valores.

- Los food trucks son pequefias empresas donde no se requiere unuapidtb,
por lo que no sera necesaria la asistencia de muchos inversionistas para impulsar el crecimiento
del food truck. La posibilidad de contar con nuevos accionistas brindara la posibilidad de

analizar un crecimiento a gran escala en el momentceguéig oportuno.

- El accionista que se proponga transferir total o parcialmente sus acciones a otro
accionista o a terceros debe comunicarlo a la sociedad mediante carta dirigida al gerente.

- El estatuto puede instaurar que toda entrega de accionescoial®ea de cierta
clase quede sometida al consentimiento previo de la sociedad, que lo anunciara mediante acuerdo

de junta general adoptado con no menos de la mayoria absoluta de las acciones suscritas con
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derecho a voto. Es justo siempre contar con ed@uimmiento de ambos accionistas en el caso de

que se opte por contar con un NUevo accionista.

- Para la adquisicion preferente en caso de enajenacion forzosa de una sociedad
anonima cerrada, se debe notificar previamente a la sociedad de la respesticednegidicial

o solicitud de enajenacion.

Transmision de las acciones por sucesiba adquisicion de las acciones por sucesion

hereditaria confiere al heredero o legatario la condicién de socio.

- Auditoria externa anudtl pacto social, leestatuto o el acuerdo de junta general
adoptado por el cincuenta por ciento de las acciones suscritas con derecho a voto, puede disponer

gue la sociedad anénima cerrada tenga auditoria externa anual.

- Representacion en la junta general el accionistapidira hacerse representar en
las reuniones de junta general por medio de otro accionista, su cényuge o ascendiente o

descendenten primer grado.

Se espera atraer la atencion de nuevos inversionistas, creyendo que la libre participacion

de terceros aporte de manera sustaecial desarrollo del Food Truck
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Convocatoria a Junta de Accionistas

La junta de accionistas esnvocada por el directorio o por el gerente general, segun sea

el caso.
Tabla 2
Aporte de socios
Socios Aporte
German Ramirez S/29,777.00
Estrella Espinoza S/29,777.00
Total S/51,518.00

Fuente: Elaboracion propia

Exclusiéon de accionistas

El pacto social o el estatuto de la sociedad anonima cerrada pueden estabksaies de
exclusiéon de accionistas. Para la exclusion es necesario el acuerdo de la junta general, es vital
tener en cuenta la constante evaluacion de las operaciones en el Food Truck, y asi medir las
decisiones tomadas por el directorio. Por polititeriva, cada miembro de la sociedad debera

cumplir con los objetivos y valores establecidos.



8.3Aportes

El capital es aportado proporcionalmente por los accionistas:

Tabla 3

Inversioén inicial

Inversion Inicial
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Inversion total detruck equipado 11,798.0¢
Constitucion de la empresa 540
Costo del truck 39380.6¢
Inversion total 51, 518.6(

Fuente: Elaboracion propia
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9. Planeamiento Tributario

9.1Régimen Especial de renta

Ventajas que ofrece este Régimen Tributario:

6 Solo llevados registros contables (Registro de Compras y Registro de Ventas).
6 Solo se presenta declaraciones mensuales.
o No existe obligacion para presentar declaraciones anuales.

8 Se debe emitir facturas

Tabla 4

Régimen especial RER

Régimen Especial RER

Impuesto a la Renta mensual
cuota de 1.5% de ingresos netq

¢ Cuénto pagar? mensuales

Impuesto General a las ventas

(IGV) mensual: 18%

¢ Cuéando declarar y| Segun cronograma de declaracio

pagar?

FUENTE: Superintendencia Nacional de Aduanas YAdministracion Tributaria
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Para determinar la renta anual se considera el 29% sobre utilidad.

Base LegalArticulo 55 de la Ley del Impuesto a la Renta.

10. Conocimiento del Mercado

10.1 Analisis

10.1.2 PESTEL

Politico-Legal

Segun el diario Gestion (2013¢ aprob@ue las empresamieden inscribirse para que su
empresa funcione de manera gratuita, en un plazo no mayor a 24 horas, siempre y cuando su
capital social sea mer o igual a 1 UIT (S/ 4,050).sb permite constituir la empresa en el
menor tiempoposible y a menores costos, obteniendo asi, precios mas competitivos frente al

mercado.

Por otro lado, la municipalidad de Santiago de Surco y San lsih@apermisos legales
de funcionamiento para los Food Trucks desde el 2017, bajo el conceptaoiade yfe
exposiciones. Esto permite al presente modelo de negocio, tener facilidad para un correcto
funcionamiento bajo el amparo de ambas municipalidades, a la vez, concede la oportunidad de

alcanzar mayores eventos, por ende, mayores y Seguros ingresos.

Se espera que el resto de municipalidades de Lima Metropolitana puedan incentivar
eventos y exposiciones a través de la facilitacion de licencias de funcionamiento para Food

Trucks. Se ha comprobado que la facil disposicion de dichas licencias ha ithvoaéc



30

incremento de concurrencia de las familias a los parques de cada distrito, con lo cual las

municipalidades cumplen con uno de sus objetivos pilares.

Econdmico

Segun el diarigsestion (2017l ministerio deagricultura y riego (MINASRI), confirmo
el aumento en% en el sector agropecuario para el mes de septiembre del 2017. Este aumento se
produjo gracias al crecimiento del sector agricola en 1,5% y de animales vivos y afines en 5%.
Esto permite al proyecto, tener la seguridad del abastecimiento del pollo yagi&)ajue son los

principales insumos que se emplearan.

Por otro lado, el dirio Gestion 2018, informé queel precio depollo incrementé en un
19.7 % en el mes de enelo,que ha producido una ligera caida en el consumo de pollo a nivel
nacional. Noobstante, gracias a un alza generalizada de los precios de otras carnes, el consumo
del pollo se ha mantenido estable. Es importante saber que el pollo es un bien cuyo consumo no
varia mucho ante el cambio de sus precios, ya que para el consumidor mérpalhm es un

bien necesario sin importar el nivel socioecondémico.

Por muchos afios el pollo ha sido considerado parte de la canasta basica elaborada por el
INEI, con lo cual se elabora el indice del precio al consumidor (IPC), afirmando la importancia

del consumo del pollo en el Pera.
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Asimismo, el BCR mantuvo su proyeccion de crecimiento econémico de 4,2% para el
2018. Lo que se debe a la buena toma de decisiones acerca de las politicas macroeconémicas por
parte del mismo. Esto permite al plan miegocio, tener una clara proyeccion de las futuras

ventas durante el 2018.

Social

Segun un estudio del INEI en el 2016 la estructura del gasto per capita concluye que la
inversion en alimentos de fuera del hogar es el tercer mas importante, sien@8wetéBgasto
total. Esto indica que el consumidor peruano tiene una preferencia marcada por consumir

alimentos fuera del hogar a comparacion de otros gastos importantes como salud y educacion.

Se estima que este habito de consumo seguird en aumentm| Igeceraria mayores

ventas al presente proyecto.

Por otro lado, se registr6 que el Minsa hall6 solo 800 empresas con certificacion de
Restaurantes Saludables, la cual esta orientada a laehagdos locales (Gestion, 201Bsto es
preocupante pard eonsumidor peruano que invierte en el consumo fuera de casa, como se ha
mencionado. Mas, frente a esta situacion, los Food trucks presentan una estrategia de solucion a
dicha preocupacién, ya que las cocinas se encuentran expuestas al escrutiniaudetionre

cual puede certificar la inocuidad de sus alimentos y del proceso de elaboracion de los mismos.
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Tecnoldgico

Villareal (citado por Diario motor, 2015) indica que Peugeot ha disefiado un vehiculo
comercial para el cual habria recurrido a oambinacion de furgoneta y remolque creado para
funcionar como restaurante mévil. Esta tecnologia resultaria beneficiosa en la industria de los

food truck.

Del mismo modo, existen mas aplicaciones moviles para los duefios Bedd Trucks
disefiada parafacilitar el control de sus operaciones, ello permitiria a este proyecto tener un

mayor control sobre el costo y ser mas eficientes respecto a las mermas.

10.1.3 Cinco fuerzas de PORTER

En cuanto a las fuerzas de Porter, se realizé un analisis que mide leandosmprueba

la capacidad del negocio frente al mercado. En seguida se estudia a detalle estos cinco factores:

10.1.3.1 Poder de negociacion de los proveedores

Se identificé la necesidad de aprovisionamiento del negocio, en este caso a los
proveedores de insumos, alitas de pollo y Food Truck equipados, que estén acorde a las
especificaciones que requiere la empresa. Ya que este negocio requiere de cantidadssleneno
materia prima, se hallé gran variedad de proveedores menores. Al optar por ellos, se lograria
tener un mejor tiempo de entrega, elegir precios mas bajos y con flexibles formas de pago.

Finalmente se puede concluir que el poder de negociacion geolesedores respecto al

negocio es bajo.



Principales proveedores:

Tabla 5

Provedoresie alitas
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Empresas

Ubicacién

San Fernando

Avicola Luisal

Avicola Gloria S.A.C

Jean Pollos

J&V Bladimir S.A.C.

Granja Avicola Sebastian

Granja Avicola Sebastian

La Fogata S.A.C.

Avicola Arakaky's

Avenida Republica de Panama, 42Sairquilloi Lima.

Avenida Sant&ecilia, 532- Mz. K Lt. 10 Piso 2 Urb.

Los Sauces Ate Vitartei Lima.

Avenida Bernardo Balaguer, 164t. 92-A, frente al

Club Acenespar, NafiaLima

Jirén Sebastian Barranca, 1095 Victoriai Lima

Avenida Pedro Ruiz Gallo, 175JAsc. Fundo La

Estrella- Ate Vitarte- Lima

Asoc. Praderas de Naranjal Mz. D Lt.-32an Martin de

Porres Lima

Jirdn Leoncio Prado, 247H. Héroes del Pacifico
(Frente Hospital Hipolito Unanue)El Agustinoi Lima
Calle ENRIQUE BARREDO, 325La Victoriai Lima

Avenida Los CedrosMz. D, Lt. 6- Urb. Shangrila

Puente Piedra Lima

Fuente Adaptado de Paginas Amarillas
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Tabla 6

Proveedores de insumos

Empresas Ubicacion
Gran Mercado Mayorista Lima
Mayorsa Lima
Mass Lima
Makro Lima

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7

Proveealores de food trucks equipados

Empresas Ubicacion

Xtreme Remolques Alameda Sur 808, Chorrillos, Lima
Negocios Industriales D.K.FAv. El Sol calle 9, Vila El Salvador, Lir

Calle los Talleres 22, Distrito de Lime

Pio Trek Remolques 15311

Fuente: Elaboracion propia

10.1.3.2 Poderde negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es mediano, ya que, comunmente, Peruvian wings
truck, estara acompafiada por otros food trucks, haciendo que el cliente cuente con distintas

propuestas gastronomicas. Es por ello que para que este factor no af@eceenprésa, la
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propuesta de valor tendra que estar sujeta a cambios, que vayan de acuerdo a las preferencias de

los clientes.

Por otro lado, se brindara una propuesta distinta a los demas Food Trucks que ofrecen
hamburguesas, tacos, salchipapas, wrasstes lo cual permite al proyecto obtener mayor

poder de negociacion.

10.1.3.3 Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores es baja, ya que los ayuntamientos han estipulado
barreras de entrada a la venta ambulatoria, y brindan permisdasléssblo bajo el concepto de
ferias 0 exposiciones, que debilitan la accién en solitario de este tipo de negocios, por lo cual, es

clave formar parte de una asociacion de foodtrucks.

Por otro ladose considera la sensibilidad al precio que tienenliestes ante un nuevo
producto a menor costo, por ello, es importante la fidelizacion mediante la interaccion entre

cliente y vendedor que esté mediada por la innovacién en base a los intereses del comensal.

10.1.34 Amenaza de productos sustitutos

La amenaza dproductos sustitutos es alta, por ello se buscara controlar la demanda, pues
existen diferentes productos que pueden sustituir las alitas de pollo. Una estrategia que se

explotara es el disefio de una temética atractiva y original.
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Otra estrategia para @ter ventaja, es la presentacion de promociones que den

oportunidad al cliente de probar todos los productos ofrecidos, con el fin de fidelizarlos.

En la siguiente tabla se muestran los principales productos sustitutos a nivel Lima
Metropolitana.

Tabla 8

Productos auxiliares

Establecimiento Oferta Precio producto principal

El cilindro de candela Carnes al cilindro Entre 25 a 50 soles

Salchichas, hot dog, chorizos

El caliente Food Truck Entre 12 y 15 soles
artesanales
Wrap Truck Wraps 18 soles
Colorao Girill Catering parrillero Entre 30 y 60 soles
El Gringo Hamburguesas Entre 10 a 20 soles

Sanguches, pizzas y chancho i
Chatos Food Truck Entre 25 a 40 soles
cilindro

Sandwiches, hot dog y
Food Rockers Entre 10 a 20 soles
salchipapas
Julieta Food Truck Pizzeria 21 a 50 soles

Gohan Sushi 20 soles
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Teresita food truck Comida casera del Peru 8 a 16 soles
Cebiches, arroces y sandwiche

La Calé 20 soles
marinos

El tanque Street food Hamburguesas y salchipapas Entre 15 a 25 soles

Hamburguesas artesanales y
Lima Sabrosa Entre 15 a 30 soles
piqueos

Fuente: Elaboracion propia

10.1.3.5 Rivalidad entre los competidores

La rivalidad entre la aqopetencia es baja, pues, segun el experto Luigi Gonzates,
reglas que tienen las asociaciones de Food Trucks, es de no repetir una propuesta gastronémica

en un mismo canal de venta, lo cual ayuda a que ninguno sea competencia directa del otro. Esta
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situacion es distinta a nivel de Lima Metropolitana, pueoiapeéncia a nivel regional existe,

pero es escasa en la plataforma de Food Trucks.

A continuacion, se observa en la Tabldd principales vendedores de alitas en trucks.

Tabla 9
Principalesvendedores de alitas
Precioproducto

Establecimiento Oferta
principal

Entre 14y 26
Pepe winger Alitas de pollo.
soles

Wraps, sdndwiches & Entre 15 a 28
Urbano Street Food
wings soles
Entre 14 y 27
Wingman Alitas Alitas de pollo
soles
Hamburguesas y alita: Entre 16 y 26

El Mionka
orientales soles

10.1.3.6 Conclusiones de las fuerzas de mercado

En conclusion, segun el estudio de los factores hallamos medianamente desfavorable, la
amenaza de sustitutos, pues la mayoria de negocios gastronoOmicos la posee. También se hallo

con escasa significatividad la eatta de nuevos competidores yikalidad de los mismos.
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Con respecto al poder de negociacion con los clientes, ambos tienen el poder, lo cual
resulta medianamente favoralido obstante, se encontré favorecedor para el proyecto, el poder

de negociaciégon los proveedores menores.

Como calificacion al andlisis del micro entorno, este podria considerarse neutral,

asegurando la existencia de oportunidad en el mercado.

10.1.4 Dimensionamiento del Mercado

Para determinar el dimensionamiento de mercadoalsal6é un total de horas de trabajo

promedio entre los competidores directos.

Las horas de mayor afluencia de publico estan en un rango aproximado de entre las 4:00
hasta las 8:00 p.m. este rango sefala las horas en las que los food trucks elevdndsu nive
ventas, mientras que el tiempo restante, permanecen en un bajo nivel de produccion y venta.

Se analiza la cantidad de ventas en el rango de horarios de mayor asistencia de
consumidores por cada competidor directo, donde el total representa el 108%edeanda.

Esto permite calcular la participacion porcentual de cada food truck en el mercado.

Wingman alitas resulta ser el competidor directo de mayor relevancia debido al
crecimiento y recepcion de la marca. Ademas, considerando la estimacioniprdeneentas de
Wingman, se establecio la demanda meta que permitira llegar al 17% del mercado de los food

trucks especializados en alitas.



Figura 2 Dimensionamientade mercado

Dimensionamiento de Mercado

m Urbano street food = Wigman Alitas = El mionka

Pepe winger m Urban wing alitas

10.2 Investigacion demercado

10.2.1 Objetivos dé estudio

10.2.1.1 Objetivo General

- Determinar el nivel de aceptacion del Food Truck tematico.

10.2.1.2 Objetivo Especifico

- Estudiar las preferencias de los consumidores.

- Cuantificar la demanda potencial.

40
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- Establecer un rango de precios.
- Determinar ehorario de atencion.
- Definir la percepcion de los clientes hacia un Food Truck.

- Recolectar informacién acerca de las capacidades y debilidades de los competidores

10.2.2 Disefio metodologico del estudio

El disefio empleado en la presente investigacion es destiporatorio segencial de
modalidad derivativa, pudes datos cuantitativos se construyen sobre la base de los resultados
cualitativos estos fueron obtenidos a través de encuestas y entregstasturadasLa
interpretacion final se obtuvo comproducto de la comparacién e integracion de datos

cuantitativos. Hernandez et al. (2014)

10.2.3 Poblacion, muestra y unidad de muestreo

Poblacion
Esta conformada porabitantes del nivel socioeconémico A, B y d& entre 18 y 39
afnos, situados en la zonandeninadaLima Modernasegun elAPEIM en el 2016, la cual esta
conformadapor los distritos ddBarranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar,
Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Suequillo

donde s hallauna poblacion de 477436 persanas
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Figura 3 Poblacién por sexo gdal

LIMA METROPOLITANA: POBLACION POR SEXO Y

GRUPOS DE EDAD - 2016 -
GRUPOS DE TOTAL HOMBRES MUIJERES
EDAD Miles % Miles % Miles %
00 - 05 afios 954.5] 9.3% 487.7) 9.84% 466.8| 8.89%
06 - 12 afios | 1.106.50{ 10.8% 565.5] 11.41% 541(10.30%
13 - 17 afios 838.4] 8.2% 419.7) 8.47% 418.7| 7.97%
18 - 24 afios  1.326.60 13.0% 654.8 13.21% 671.8 12.79%

25-39amios  2492.30 24.4% 1.204.40 24.30% 1287.90 24.52%
40 - 55 afios | 1.966.60(19.3% 939.2| 18.95%| 1.027.40(19.56%

56 - +anos | 1.524.40{14.9% 685.7| 13.83% 838.7|15.97%
TOTAL 10209.3| 100% 4957| 100%)| 5252.3[ 100%




43

Figura 4 Personagor zonas demograficasegun nivel socioeconémico

LIMA METROPOLITANA: PERSONAS POR ZONAS GEOGRAFICAS SEGUN NIVEL

SOCIOECONOMICO - 2017 -

ESTRUCTURA
PERSONAS SOCIOECONOMICA
ZONAS APEIM (%HORIZONTAL)
. % Sobre lima
Miles metropolitana AB C D E
LIMA NORTE
Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos,
2.542.10 25% 22 48.6 244 5
Puente Piedra, San Martin de Porres ’
LIMA CENTRO
Brefia, La Victoria, Lima, Rfimac, San Luis 769.6 8% 221 57 16.9 4

LIMA MODERNA
Barranco, Jests Maria, La Molina, Lince,

Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo
Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel,
Santiago de Surco, Surquillo
LIMA ESTE

Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, E1 Agustmo,
Lurigancho (Chosica), San Juan de Lurigancho, | 2.518.10 25% 18 434 | 299 | 87
Santa Anita
LIMA SUR
Chorrillos, Lurin, Pachacamac, San Juan de
Miraflores. Villa el Salvador, Villa Maria del | 1.908.60 19% 147 | 408 | 31.7 |12.8
Triunfo
CALLAO
Bellavista, Callao, Carmen de la Legua
Reynoso, La Perla. La Punta, Mi Peru, 1.038.70 10% 219 | 43.4 | 239 |108
Ventanilla
BALNEARAEOS
Ancon, Pucusana, Punta Hermosa, Punta
Negra, San Bartolo, Santa Maria del Mar, Santa| 106.8 1% 11.2 56.5 231 | 9.2
Rosa
TOTAL LIMA METROPOLITANA 10,209.30 100% 26.40%[42.50%23.80% | 7.3
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Figura 5 Personagpor zonas sociodemograficas APEIM

LIMA METROPOLITANA: PERSONAS POR ZONAS GEOGRAFICAS APEIM SEGUN NIVEL SOCIOECONOMICO

-2017-

R ESTRUCTURA SOCIOECONOMICA (%0
PERSON AS (

HORIZONTAL)
ZONAS % sobre L
Miles |7 S My g | ¢ [ D | E
Me tropolitana
1 puente piedra, comas carabayllo 12134 11.90% 0.50% | 10.90% |46.60% | 29.80% | 12.20%
5 Independencia, Los Olwvos, 1387 13% 5 00% |23.70% |52, 10 | 19,809 | 2 40%%
- San NIarﬁ_n de Poﬁ"as &0, S0 - A0 | &3 U0 D 0 - S0 & 70
San Juan de Lurigancho. 11213 11% 0.00% |19.10% (44.20%|26.70% | 10.00%
4 Cercado, Rmac, Brefia, La Victoria. 710 % 4.30% |27.10% |44.60%| 20.20%| 3.80%

Ate, Chachcayo, Luripancho,
Santa Anita, San Luis, E1 Agustino.
6| Jesis Maria, Lince, Pueblo Lbre, Magdalena, San Miguel | 404.2 4% 13.70% | 58.00% | 22.1.% | 5.40% | 0.80%
Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco,

La Molina.
8| Surquillb, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores. 877.7 8.60% 3.90% |26.60% (44.60% | 20.50%| 4.40%
9| Villa El Salvador, Vilh Mark del Trinfo, Lurin, Pachacamac.| 1157 11.30% 0.00% | 6.30% |45.70%|36.60%| 11.40%
Callio, Bellavista, La Perh, La Punfa, Carmen de & Legua,

1408 13.80% 2.10% |12.30% |42.70% | 34.40% | 8.90%

43.30%

10 ) L 1038.7 10.20% 1.20% | 19.70% (44.20% | 23.80% | 11.10%

Ventanila y Mi Perd ’ ’ ’ ’ ’ ’

11 Cieneguilla v Bahearios 1553 1.50% 0.00% | 8.10% |47.60% |25.40%| 18.90%
Muestra:

El tipo de muestreo empleado es probabilistico, de tipo aleatorio simple, pues todas las
personas que conforman la poblacién total tuvieron la mpoizabilidad de ser seleccionados
para la muestra (Bulege, 2013). Se obtuvo @mgen de error aproximado de 4,38% para un
nivel de confiama de 95%Esta muestra esta conformada por 384 personas.

Unidad de muestreo:

Persona natural consumidora de foartks.



10.2.4 Hallazgos y limitaciones del estudio

Los hallazgos spresenaranen los siguientes graficos:

Figura 6 Resultados de preferencias de consumo en food trucks por sexo

Preferencias por sexo

B Mujer
W Hombre

Nota: La frecuencia se muestra en los cuageangiefios dentro del grafico



Figura 7 Preferencias por rango de edades.

Preferencias por rango de edades

W18 - 24 afios
W25 -39 afios
@40 - 55 afios

Nota: La frecuencia se muestra en los cuadros pequefios dentro del gréfico

Figura 8 Resultados de concurrencia por horario de consumo en food trucks

Concurrencia por horario de consumo

B Almuerzo
mCena
M@ Horario nocturno
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Figura 10 Resultados de frecuencia de consumo en food trucks

.Con qué frecuencia acude a un Food
truck?

B Ocasionalmente en
Eventos

M1 vez a la semana

@2 veces a la semana

Figura 9 Medios de comunicacion

LA través de qué medios se entera de una
nueva oferta gastronomica?

B Facebook
B [nstagram
EBlogs

B Youtube

OReportajes de
television

a7
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Figura 11 Resultados de las razones por la que se consume en food truc

.Por qué consume en un Food Truck?

B Es lo que encuentro
en el momento

B Por las opciones de
compra
B Es llamativo

B Es rapido

@ Otros

Figura 12 Resultados de preferencias por mejoras en el servico de food trucks

Preferencias por mejoras en el servicio de
un Food Truck

B E] higiene

OEIl envase del
producto

@ La atencion al
cliente

B Tiempo de entrega
del producto

B Otro
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En la encuesta exploratorise realiz6 un sondeo para hallaseimento de clientes, el
cual arrojo comeesultadaque el consumidor potencial se encuentra eargjo de edad de entre
18 a 39 afigsde un nivel socioeconémico A, B y C aproximadamente. Para determinar la
muestra se escogio el sector de lima moderna g&siias zonas se encuentran ubicados los food
trucks por la facilidad que brindan las municipalidades para obtener licencias de funcionamiento,

bajo el concepto de eventos y exposiciones.

La informaciéon obtenida en la investigaciénantitativa,dio como resultado queel
segmento de clienteende a consumir en un Foodu€k ocasionalmenteya que suelen
funcionar solo por eventos. El consumidor tiende a asistisu mayoria de vegesn horario
nocturno Por otro lado, los clientes tienden a inforreate una propuesta gastronémica a través
de redes sociales (Facebook, Instagram). Ademas, se descubrié que los atributos que el cliente
considera que podrian mejorar son: el tiempo de espera, la atencién al cliente y la higiene en la

elaboracion de los pdoictos.

Limitaciones:

- La presente investigacion se basa en el método cientifico para recabar
informacion, mas, ello solo disminuye el error sin eliminarlo.
- El mercado gastronémico es fluctuante, lo cual hace que la informacion obtenida

también lo sea.
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La influencia del contexto en base a las tendencias también se modifica
constantemente y afecta a la recepcion del producto por parte de los comensales, influyendo

directamente a los resultados que podrian obtenerse.

10.2.5 Conclusiones de investigacion

En las guientes figuras se observa lo expuesto acerca del precio, la temética y el tipo de

comida.

Figura 13 Resultados de preferencias de teméatica en food trucks

.Qué tematica te gustaria para un Food
truck?

m Mundial

@ Lima Retro

@ Carros y motos
B Musicales

@ Otros
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Figura 14 Resultados d@referencias de consumo por tipo de comida en un food truck

. Qué tipo de comida te gustaria
consumir en un Food Truck?

B Pizza

B Hamburguesa
artesanal

B Shawarma

O Comida sana

B Alitas de pollo

B Anticuchos

Figura 15 Resultados del rango de precios que el consumidor esta dispuesto a pagar en food t

.Cuanto es el monto que esta dispuesto a
pagar por consumo en un food truck?

W1l -16soles
Wm17-22soles
@23 -29 soles
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Segun la investigacion, el segmentactientes estaria dispuesto a pagar un monto entre
17 a 35 soles por consumo. El estudio de la competencia, mediante la observacion, revel6 que los
precios de sus productos oscilan en el mismo rango de precios. Por tal motivo, se define un

estandar al queada food truck tiene que alinearse.

En cuanto al tipo de comida del segmento de cliente se descubrié que prefieren, en primer
lugar, las hamburguesas, de la cual existe una gran oferta. Asimismo, se hallé que las alitas de
pollo son el segundo tipo de cla més solicitadas. Mediante el estudio por observacion a los
competidores se comprob6 que no existia una oferta suficiente para cubrir la demanda,
determinando la viabilidade innovar en un food truck donde se vealitas de pollo.

Por otro lado, seascubrid las preferencias teméticas del consumidor, las cuales
apuntaban, en primer lugar, al mundial, la cual no se escogi6é por ser momentaneo. El concepto
de Lima retro es el segundo preferido por el consumidor potencial. Ademas, es una teméatica

adaptal# en el tiempo. Por tal motivo se eligié dicho concepto.

Definicién de la oferta
Los consumidores perciben que su decision de compra en un food truck es porque se

presenta como una opcion innovadora y apetitosa para comer.

La mayoria de food trucks en la actualidad tiene pagina en Facebook y lo utilizan para
presentar su carta, participacion en eventos (matrimonios, kermés, eventos de empresas, carreras,
conciertos, entre otros), ubicacion actual y/o promociones vigentesadogiaciones de Food

Truck también se apoyan a través de Facebook, con el fin de presentar a todos los trucks que
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conforman la asociacion y de esa manera mostrar al publico las diferentes opciones culinarias

con las que cuentan.

10.3 Propuesta estratégica deModelo de Negocio.

10.3.1 Estrategia del marketing mix (Producto, Precio, Plaza y Promocién)

10.3.1.1 Estrategia de producto/servicio

Pretendemos crear una tematica que llame la atencion y donde el consumidor vean en
cada festival en donde participemos, la oportunidad de disfrutar alitas de pollo en sabores

clasicos.

La idea principal del food truck es centrarnos en la temética litna, y@ara lo cual
alineamos los demas puntos clave a ese concepto: la presentacion de la comida, el servicio y la
interaccion. Ademas, se priorizara en el disefio y ambientacién tematica del vehiculo.

El aspecto ira acorde al conceptizsde las presentaciones de los combos en la carta,
hasta los mismos colaboradores encargados de todo el proceso productivo. Cada aspecto reflejara
el concepto del lugar para permanecer en la mente del consumidor. Con la ayuda de un disefiador
graficoyorent ados en el tema ALIima retrod0 se est §

complementar el estilo de nuestro producto.

Respecto a las alitas, se implementaran nuevas salsas y sabores cada determinado tiempo,

para proporcionar nuevas alternativasaisumidor y evaluar su aceptacion en el mercado.
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En conclusion, el food truck, ademas de alitas de pollo en una presentacién innovadora,

ofrecera una variedad de salsas, atencion de calidad y estilo diferente.

Dentro de las estrategias de servicio que se implementaran estan:

Se wutilizarg el Aempower ment o, se | e conce

autoridad para resolver al instante los problemas de los clientes.

Existird un jefe de cocina que s&ldéencargado de supervisar las acciones de los demas
colaboradores, ademas de estar siempre pendiente de que las cosas se realicen de acuerdo a los

manuales de uso y a las politicas del food truck.

ExistirA o un buzon de sugerencias electronico en redesles, donde ellos podran
evaluar el servicio y calidad de este, para asi lograr identificar a los clientes insatisfechos y poder

corregir los errores cometidos mejorando el servicio del lugar.

10.3.1.2 Estrategia de Precio

Como sefiala el CPI en su estudio dsstribucion de hogares segun NSE (20165
primordial fijar los precios de venta ya que una vez mostrados al publico, corremos el riesgo que,
al elevar el precio perdamos clientes. En cuanto a la determinacion del precio del producto, una
variable imporante también es el nivel socioecondmico de nuestro segmento de mercado, el cual

esdenivel A,ByC
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Por consiguiente, teniendo como base el estudio, el mercado esta dispuesto a pagar entre
14 y 28 soles, teniendo en cuenta que este rango de precios glacthn con los precios de los

competidores.

Considerando que el nivel socioeconémico y el precio de los competidores, el valor de
venta de una porcién de alitas de 6 unidades costara 14 soles, el de las papas fritas 5 soles y el de
la gaseosa a 3 &d. Asimismo, se tendrd en cuenta la disminucion de precios por concepto de

ofertas.

10.3.1.3 Estrategia de Plaza

El canal de distribuciébn de Peruvian Wing Truck es directo, ya que parte desde la
ubicacion del Food truck, es por ello que se necesitgtantemente encontrar eventos como
kermeses, clubes, fiestas, festivales, conciertos, universidades, entre otros lugares donde sea
factible participar. De este modo nuestro segmento de cliente podra conocer nuestra propuesta de

valor y acceder a ella.

Ademas, se evalla entrar a una asociacion de food trucks para promover la difusion de la

marca y obtener mayor alcance.

10.3.1.4 Edrategia de promocion
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Segun los resultados de la investigacion de mercado, se concluye que para nuestro de
segmento de clientes lesdes sociales son el medio por el cual se enteran de una nueva
propuesta gastronémica, es por ello que la publicidad también se llevara a cabo a través de ese

medio, asegurando que nuestro publico objetivo poeptara oferta brindada.

Resulta impescindible tener presencia en internet y darse a conocer a traves de las redes
sociales méas concurridas por los cibernautas. EI consumidor tendra conocimiento de nuestra
oferta, con publicaciones detalladas acerca del food truck, como: fotos de nueshncogy
eventos, ofertas especiales, informacion de contacto y detalles del concepto lima retro. El
objetivo es lograr aprovechar la facilidad para comunicar y ganar reconocimiento rapidamente

por medio de las redes sociales y los mismos consumidores.

Generaremos ofertas especiales para los nuevos clientes y promociones por la interaccion
del consumidor en redes sociales, esto debe asegurar la fidelizacion del consumidor y un

constante flujo de nuevos clientes.

La oferta en redes sociales se basark interaccién de nuestros clientes con sus propios

contactos, a través de concursos cada determinado tiempo para elevar nuestro nimero de visitas.

Cada cliente tendré la posibilidad de ganar un combo doble por subir fotos a nuestro
perfil con el foodruck de fondo. Esta publicacion sumara puntos por cada interaccion, hay un

rango de horas a tomar en cuenta para que las interacciones sumen y el ganador se elegira por la

mayor cantidad de reacciones 0o fime gustao que
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Con este concursd od truck brindara la oportunidad de interaccion con el consumidor

gue a su vez beneficiara la difusién del food truck.

La implementacion de una campafia publicitaria agresiva y enfocada a las necesidades
reales del publico objetivo, se constituye en astrategia que reforzara la imagen de marca vy al

mismo tiempo la participacion en el mercado.

Estrategia de Precio

Como sefala el CPI en su estudio de distribucién de hogares segiun NSE, @017
primordial fijar los precios de venta ya que una vez mostrados al publico, corremos el riesgo que,
al elevar el precio perdamos clientes. En cuanto a la determinacion del precio del producto, una
variable importante también es el nivel socioeconomicauéstro segmento de mercado, el cual
esdenivel A,ByC

Por consiguiente, teniendo como base el estudio, el mercado esta dispuesto a pagar entre
14 y 28 soles, teniendo en cuenta que este rango de precios guarda relacion con los precios de los

competidoes.

Considerando que el nivel socioeconémico y el precio de los competidores, el valor de
venta de una porcion de alitas de 6 unidades costara 14 soles, el de las papas fritas 5 soles y el de
la gaseosa a 3 soles. Asimismo, se tendra en cuenta lawkgmime precios por concepto de

ofertas.
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Estrategia de Plaza

El canal de distribucién de Peruvian Wing Truck es directo, ya que parte desde la
ubicacion del Food truck, es por ello que se necesita constantemente encontrar eventos como
kermeses, clubefiestas, festivales, conciertos, universidades, entre otros lugares donde sea
factible participar. De este modo nuestro segmento de cliente podr4 conocer nuestra propuesta de

valor y acceder a ella.

Ademas, se evalla entrar a una asociacion de food packpromover la difusion de la

marca y obtener mayor alcance.

10.3.2 Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento esta orientada a formar una marca lider en la venta de
alitas de pollo y reconocida por su estilo en un restaurante movidé&staa los atributos de la
oferta. Esta oferta esta constituida por un food truck que, teniendo en cuenta la tematica preferida
de nuestro publico objetivo, ofrecera alitas de pollo en las salsas preferidas por los consumidores.
Para ello, la estrategte posicionamiento cuenta caracteristicas en relacion a la propuesta de

val or que es: ofrecer alitas de pollo con un

El factor clave de nuestro food truck es la interaccion con nuestros clientes. En cada
contacto con los consumidores, se logra genenagrn@epcion de un ambiente atractivo al estilo

lima retro, donde disfrutar alitas en sus salsas preferidas es un placés que definimos el
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posicionami ent o PeeruvidnaVing trugkles e foad &ruck queaest@ dirigido a
los amantes de las alitas con una distintiva e innovadora propuesta tematica debido a que

combina el interesante y atractivo temadimr et r o en un for mato Ynicoo

10.3.3 Indicadores de gestion del plan de marketing (KPI)

Recepcidn de la publicidad

Este KPI medir4 cuanto alcance a tenido la publicidad a las personas a través de las
herramientas que tiene Facebook para las empresas, dordnlestadisticas que nos ayudara a
conocer ldocalizacién de nuestro segmento de cliente, personas que han interactuado y personas

gue fueron alcanzadas.

Fidelizacion de los clientes

En este caso se medira el trafico que tiene nuestra pagina ea@obks no pagadas, lo

cual demostrara el interés propio del cliente por nuestra propuesta de valor. Como ya se

menciona Facebook para empresas sera quien también calcule estadisticamente el porcentaje de

las personas que buscan nuestra pagina.

Retorno de la inversion
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Para medir econdmicamente la inversion de marketing se utilizara la formula ROI
(retorno de la inversion). Que consiste determinar el beneficio obtenido por la inversion de

marketing en base a las ventas.

11.Operaciones

11.1 Mapa deprocesos

Figura 16 Procesos estratégicos

PROCESOS ESTRATEGICOS

PROCESOS CLAVE

N/ Y4 N
Recibimi Ezcefpc'o
ento del . Elaborac Entrega
: dineroy .
clientey reqistro ion de la del
toma del deg comida pedido
pedido.
compra
L AN _/ \
1

PROCESOS DE APOYO

11.1.1  Determinacion procesos operativos

En ladeterminacion de los procesos operativos estan:
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Recibimiento del cliente y toma del pedido en el food truck: Se comienza recibiendo al cliente y
brindando una resumida informacién acerca del food truck y lo que ofrece, impulsando a que el
cliente pueda awcer los productos para que, a partir de ese momento €l pueda hacer el pedido.

- Recepcion del dinero y registro de compra: El cliente paga por el producto, este
pago puede realizarse en efectivo como con tarjeta de crédito, y recibe una comprobante de
compa, esto ayudara al registro de ingresos y que se mande el pedido a cocina para su
preparacion.

- Elaboracion de la comida: Se prepara la comida segun las especificaciones del
pedido.

- Entrega del pedido: El Ultimo proceso eslella entregael pedido y se verifica

gue el cliente este satisfecho con su orden.



Figura 17 Flujograma
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