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RESUMEN 

 

La investigación realizada se basa en la situación problemática actual de los food truck, 

puesto que muchos de ellos necesitan implementar nuevas estrategias debido a la gran 

cantidad de competencia en el rubro de comida rápida generando como propósito el 

posicionamiento del truck. 

Por ello, esta tesis tiene como objetivo general elaborar estrategias de crecimiento 

empresarial para mejorar el posicionamiento de Oso food truck en la ciudad de Chiclayo que 

nos permiten así resolver uno de nuestros objetivos específicos que es diseñar y determinar 

estrategias de crecimiento empresarial para Oso food truck en la ciudad de Chiclayo, esto 

nos permitirá saber lo que el consumidor busca generando así una estrategia de captación y 

posicionamiento. 

Para la recolección de datos se elaboró una encuesta en base a un cuestionario en 

formato de la escala de Likert tomando en cuenta a 122 personas, determinando lo que busca 

y está dispuesto el consumidor, el posicionamiento del food truck y lo que ellos esperan de 

nosotros. Los resultados nos permitieron corroborar a contribuir con las estrategias 

propuestas en la investigación para obtener el propósito a tratar. 

Como solución deducimos que la fuente clave a esta investigación será el marketing 

mediante redes sociales ya que este es una fuente clave para entrar y dirigirnos de una forma 

más directa a los consumidores, llegando así a nuevos consumidores y logrando su captación. 

Aparte otra estrategia que se aplicará será el servicio de delivery que permitirá copar hasta el 

consumidor más alejado. 

Finalmente se llegó a la conclusión de que la publicidad, promociones, ofertas, 

novedades, actualización y manejo de la página para obtener mayores seguidores interesados 

en probar y obtener nuestro producto; también el servicio de delivery que será ideal como 

medio para incrementar las ventas. 

Palabras claves: Estrategias de crecimiento empresarial y posicionamiento. 
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ABSTRACT 

 

 

The research carried out is based on the current problematic situation of the food trucks, since 

many of them need to implement new strategies due to the large amount of competition in 

the field of fast food, generating as a purpose the positioning of the truck. 

 

Therefore, this thesis has as a general objective to develop business growth strategies to 

improve the positioning of Bear food truck in the city of Chiclayo that allow us to solve one 

of our specific objectives that is to design and determine business growth strategies for Bear 

food truck in the city of Chiclayo, this will allow us to know what the consumer is looking 

for, generating a strategy of recruitment and positioning. 

 

For the collection of data, a survey was elaborated based on a questionnaire in Likert scale 

format taking into account 122 people, determining what the consumer is looking for and 

willing, the positioning of the food truck and what they expect from us . The results allowed 

us to corroborate to contribute with the strategies proposed in the investigation to obtain the 

purpose to be treated. 

 

As a solution we deduce that the key source to this research will be the marketing through 

social networks since this is a key source to enter and direct us in a more direct way to 

consumers, thus reaching new consumers and achieving their recruitment. Apart from this 

another strategy that will be applied will be the delivery service that will allow reaching the 

most distant consumer. 

 

Finally, it was concluded that the advertising, promotions, offers, news, updating and 

management of the page to obtain more followers interested in testing and obtaining our 

product; also the delivery service that will be ideal as a means to increase sales. 

 

Keywords: Business growth and positioning strategies 
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INTRODUCCIÓN 

 

La presente tesis se refiere a un nuevo tipo de negocio en el rubro gastronómico de comida 

rápida que se puede definir como un restaurante sobre ruedas que te lleva el producto a un 

destino determinado para la cual, la ciudad de Chiclayo no ha sido ajena a la ola de nuevos 

negocios en el tema gastronómico al igual que en otras ciudades del país se han optado por 

invertir en los famosos Food Trucks. La característica principal de este tipo de comercio es 

una actividad ilegal debido a que no son reconocidos oficialmente. 

 

La investigación de esta problemática social se realizó por el interés de conocer el nivel de 

aceptación de este nuevo tipo de negocio en el mercado. Por otra parte, definir los tipos de 

estrategias que se aplicaran para posicionarnos en el mercado meta. Profundizarnos en lo que 

el consumidor espera o busca en un establecimiento de comida rápida, llegando así a 

satisfacer la necesidad y expectativas que pueda tener, con el propósito de ganarnos un 

espacio de la mente del consumidor y a la vez se identifique con nuestra marca y producto. 

Priorizar la indagación desde la perspectiva social, fue un interés académico; en el ámbito 

profesional como trabajador social, el interés verso en conocer el contexto social para 

determinar las estrategias a aplicar y con ello obtener a la vez el posicionamiento requerido. 

 

En el marco de la teoría sociológica urbana, la investigación se realizó mediante una serie de 

encuestas a posibles consumidores, a través de esta conocimos a mayor profundidad los 

intereses, sugerencias y gustos de una población conformada por 122 personas. 

Durante la investigación de campo, uno de los obstáculos fue que no llenaran con total 

sinceridad las encuestas. 
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1.1. Realidad Problemática. 

1.1.1.  Internacional 

Strauss (2016), indica que es Estados Unidos quien ha generado un nuevo tipo 

de mercado, dónde se resalta a los Food Trucks, que sin duda es comida ambulante, pero 

ahora se está innovando con comida vanguardista de manera que se tenga un impacto más 

significativo en los consumidores, y toda la experiencia que vive el cliente al consumir un 

producto de un Food Trucks es retratado o grabado para luego subirlo a las redes sociales, 

esta es una manera muy efectiva de realizar marketing, además con la implementación de 

las redes se puede ir publicando en qué lugares se estará, teniendo una interacción directa 

con los clientes. 

Gómez (2016), en un estudio que se realizó en Colombia, una de las empresas 

multinacionales que ha optado por unirse al negocio de los Food Trucks es PepsiCo con 

su marca de Todicentros, ellos aseguran que es una manera de generar empleo y consumo 

masivo, y que los principales consumidores son los millennials, que básicamente son 

jóvenes que ahora más realizan una compra por vivir nuevas experiencias, y los food 

trucks brindan una experiencia diferente, que se encuentran en cualquier sitio, y en un 

espacio abierto, y lo mejor es que a disposición de todos. 

Zauzich (2016), menciona que en Quito- Ecuador los Food Trucks han 

ingresado de una manera lenta, que si bien este tipo de negocio se desarrolla al aire libre, 

pero esto no se daba en Quito, ya que lo hacían dentro de algún local, una de los Food 

Trucks que tomo la iniciativa de hacer el negocio como tal fue Inka Burger, sabiendo y 

teniendo bien claro que esto iba a traerle mucho problemas ya que este negocio no se 

encuentra regulado, dado ello no iba a pasar mucho tiempo para que la autoridad les haga 

una advertencia, que termino en llevar el vehículo a un patio, esto fue lanzado en las 

redes sociales teniendo un impacto muy significativo, que luego se han empezado a 

formular regulaciones para que estos negocios rodantes puedan operar. 

 

Gómez (2016), lo que este autor nos quiere contar es que PepsiCo. ha 

plasmado su nuevo método de venta aplicado en los food trucks en la ciudad de Bogotá 

ya que de tal manera ellos estarían llegando a sus consumidores y satisfaciendo su 
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necesidad a comodidad de cada uno ofreciendo así también en su truck un producto de 

hamburguesas, y demás comidas rápidas con nuevos sabores e innovadores. 

Muxi (2015), en los últimos años se han ido creando nuevas ideas de negocio 

y mucho más cuando se trata de comida rápida, el hecho es que se esté siempre al alcance 

del cliente , pero una de las maneras de llegar objetivamente es planear estrategias de 

marketing, hoy en día se suele optar por utilizar la publicidad en redes sociales, en 

Buenos Aires- Argentina,  existen muchos food trucks los cuales son prohibidos ya que 

según el marco legal se les prohíbe trabajar en la vía pública, se espera que en el tiempo 

se les permita trabajar, teniendo claro que tienen que contar con todos los permisos de 

salubridad, ya que se trata de alimentos.  

Consulting (2015), menciona que Brasil durante los últimos años ha tenido un 

buen crecimiento económico por lo que muchas empresas exportadoras han fijado como 

destino a Brasil, además este crecimiento ha permitido que se vayan adecuando los 

sectores tradicionales a las nuevas demandas de los clientes, dando un giro a lo que es 

restauración, como se tienen entendido para ofrecer la venta de comida, es necesario 

contar con un local dónde se pueda atender a los comensales, pero el alquiler de un 

espacio cada vez ha ido aumentando y es imposible acceder a ello aquellas personas que 

recién empiezan con su negocio, es ahí donde entrar a tallar los Food Trucks como una 

alternativa, tanto ha sido el despegue que esto ha generado que en Brasil en algunas 

ciudades ya hay permisos para que estos operen, con todos los permisos deseados. 

Tsusaka (2014), en la actualidad el mundo está transformándose de manera 

rápida, es por eso que los líderes empresariales deben ser hábil y capaz de crear 

organizaciones que puedan enfrentar cambios e incluso de poder adaptarse a ellos. Se 

espera que China en un futuro logre desplazar a EEUU como mayor potencia mundial, 

y que atrás le siguen los pasos cierta cantidad de más países, todos ellos tratando de 

adaptarse a cambios generando empresas y es así también que se espera combatir la 

pobreza. Para todo ello, sería lógico tener en cuenta cinco requisitos; generar un 

crecimiento rentable, crear una organización ágil y eficiente, adaptarse, invertir en la 

relación con los clientes: física y virtualmente, liderar a largo plazo.  
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1.1.2. Nacional 

Montesinos (2016), ha creado un food truck en base a la comida arequipeña, 

menciona que es muy difícil trabajar hoy en día en el mercado, ya que se les coloca 

restricciones por no contar con las licencias para operar, pero tienen ahora el apoyo de 

su alcalde quien les otorgó la licencia para que puedan vender en algunas calles de 

Arequipa, añade que es una gran oportunidad de llegar a los clientes, ya que ahora se 

vive en un mundo muy acelerado, dónde la comida de paso para muchos es de vital 

importancia. 

Saavedra (2016), nos comenta que la aplicación Lima Delivery es un gran 

atractivo e intermediario de productos ya que tiene a más medio millón de peruanos 

registrados llegando a casi todos los departamentos de la costa, permitiendo hacer llegar 

el producto a la comodidad del cliente. 

Gutiérrez (2016), menciona que ante la crisis que se vivió en el mundo, esto 

dio lugar a que se idearon  nuevos negocios, teniendo gran éxito en Nueva York, los 

Food Trucks llegaron al Perú, pero de una manera diferente, es decir acriollado como 

solemos decir, específicamente se vende ceviche, anticuchos, chaufa, empanadas y otros 

platos bandera de nuestro país, para la implementación de este tipo de negocio se necesita 

alrededor de $15,000, pero lo que se puede ganar diariamente oscila entre S/ 3,000.00 a 

S/10,000.00, ya que estos vehículos suelen ubicarse en zonas de mayor afluencia, como 

eventos, fuera de los estadios, y demás que congreguen a una cantidad considerable de 

personas. 

 

Apega (2015), menciona que tanto ha sido la acogida de este tipo de negocio 

como los Food Trucks que ya se están realizando festivales y un punto muy rescatable 

es que se han realizado alianzas con los mercados dónde se hacen los festivales, como 

es en San Isidro, dónde los dueños de los Food Trucks se han comprometido en comprar 

todos los insumos que necesitan para la preparación de sus platos a los vendedores del 

mercado de ese distrito, lo cual genera un triple  beneficio tanto para los vendedores 

como para los dueños de estos negocios y que más decir de la población que degustará 

de los platos exquisitos que se prepararan. 
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Gestion (2014), indica que se realizó un estudio en Perú sobre la productividad 

de las empresas, de manera que se puedan identificar las oportunidades y proponer  

estrategias empresariales; de este estudio mencionan que al igual que cualquier país en 

Latinoamérica las empresas tienen el desafío de que es necesario aumentar la 

productividad para que de esta manera se pueda tener un crecimiento sostenido y se 

llegue al desarrollo; se tiene claro que las empresas peruanas han aprovechado el 

crecimiento que ha tenido el país, pero han dejado de lado la eficiencia y la optimización, 

pero ahora ya el país presenta un escenario, y es dónde las empresas deben de ver que 

estrategias de crecimiento empresarial son las que deberían de aplicar. 

 

1.1.3. Local 

Nuestra ciudad de Chiclayo no ha sido ajena a la ola de nuevos negocios en el tema 

gastronómico al igual que en otras ciudades del país se han optado por invertir en los 

famosos Food Trucks que son unidades, donde se preparan hamburguesas, ceviche, 

empanadas, anticuchos y entre otros platos al instante y que el consumidor muchas veces 

observa todo el proceso, brindándole una experiencia diferente a la habitual. Estos food 

trucks suelen ser itinerantes y trabajan en cualquier lugar donde exista demanda, como 

ferias, eventos deportivos, campus, zonas empresariales. Si bien en esta ciudad hay 

muchos Food Trucks, pero estos son de fácil transporte, lo que te da la flexibilidad de 

probar distintos puntos de tu ciudad hasta encontrar el lugar que te brinde de más 

comensales lo que significa generar más ventas y es ahí donde se ve la oportunidad de 

invertir y llegar a los clientes de una manera diferente a través de nuevas estrategias. 

Oso Food Truck, no lleva mucho tiempo en el mercado chiclayano, nace con la 

idea de satisfacer aquellos clientes que gustan de comer una rica hamburguesa pero con 

un sabor diferente, y es lo que se ofrece, puesto que, son preparadas de manera cuidadosa 

y artesanalmente, una de las metas que se ha tenido es llegar donde el consumidor se 

encuentre, es decir ir al consumidor mas no el consumidor ir a los puntos de venta, pues 

de esta manera Oso Food Truck estará presente donde usted quiera. 
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1.2. Trabajos previos 

1.2.1. Internacional 

Gómez & Sánchez (2015), en su trabajo de investigación titulado “Plan de 

marketing estratégico para posicionar la marca de la empresa Unicasa, en la ciudad de 

Guayaquil”, el estudio tuvo como objetivo: El diseño un Plan de Marketing Estratégico 

donde para posicionar la marca de la empresa UNIcasa (Constructora-Inmobiliaria), en 

la ciudad de Guayaquil. La población de la competencia en la ciudad de Guayaquil es de 

450 empresas constructoras, de las cuales se seleccionaron 50; y la población de clientes 

actuales es de 40, de los cuales se seleccionaron 20. Después de haber realizado la 

investigación se llegó a la conclusión: Que dentro de la empresa no existe un orden y 

mucho menos una planificación organizacional, por lo que implementar un plan de 

marketing es muy importante, por lo que es necesario realizar tácticas publicitarias para 

darse a conocer en el mercado, a través de anuncios en redes sociales, stickers, volantes, 

página web y trípticos.  

 

Miranda (2014), en su trabajo de investigación titulado “Estrategias de 

marketing en el crecimiento económico financiero de comercializadora IFOOD”, tuvo 

como objetivo: Determinar la influencia de las estrategias de marketing en el crecimiento 

económico financiero de comercializadora IFOOD. La población a ser estudiada es el 

segmento de consumidores de insumos de pastelería de la zona central del país que 

corresponde a Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo, Bolívar y Pastaza; que representan 

alrededor de 420 panaderías que representa la población de estudio de este trabajo de 

investigación. Se llegó a la conclusión que a lo largo del tiempo se ha procurado 

mantener la calidad de los productos en cuanto a precio y rendimiento; sin embargo, se 

puede apreciar que para cierto grupo de clientes no lo considera satisfacción plena debido 

a que en escasas ocasiones uno de los productos ha fallado en la calidad, por cuestiones 

fuera de nuestro alcance más por fallas en producción que es responsabilidad del 

proveedor, y se evidencia la importancia de la segmentación de mercado como estrategia 

rentable que permite identificar las mejores oportunidades de mercado y descubrir tanto 

nichos no servidos como consumidores con necesidades homogéneas, de esta forma se 

puede plantear estrategias de marketing específicas para cada grupo. 
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Aguas (2014), en su trabajo de investigación titulado “Plan de negocio para la 

implantación de un carro de comida rápida gourmet en la ciudad de Quito”, tuvo como 

objetivo: Elaborar un plan de negocios para la implantación de un carro de comida en la 

ciudad de Quito. La población está conformada por oficinistas y estudiantes 

universitarios que hace un total de 225,598 personas. Después de haber realizado la 

investigación llegó a la conclusión: Que los carros de comida rápida son un modelo de 

negocio que logra adaptarse a los cambiantes hábitos de consumo, y los clientes pueden 

pagar más dinero siempre y cuando se trate de comida de calidad, la manera óptima de 

llegar a los clientes es por medio de las herramientas de marketing, y la estrategia a 

implementarse es la de diferenciación para cambiar el concepto desfavorable que tienen 

las personas acerca de la comida de la calle. 

 

Berrazueta (2013),  en su trabajo de investigación titulado “Estudio de 

factibilidad para la creación de comida saludable para las ciudades de Pereira y 

Dosquebradas”, tuvo como objetivo: ofrecer comida saludable a trabajadores de fábricas, 

las cuales están alejadas de los restaurantes, llegando en un food truck, se tuvo en el 

estudio  una población de aproximadamente 4520 personas, finalmente llegando a la 

conclusión que  si es factible  implementar este  negocio, ya que las personas a las que 

va dirigido, son trabajadores que necesitan de una buena alimentación  a un precio 

razonable, por lo que indica que si se llega a desarrollar este proyecto sería un éxito; 

también, incluir nuevos atributos a los productos, por ejemplo, darle un nuevo empaque, 

esto significa darle un valor agregado al nuestros calzados; generando en nuestros 

clientes percepciones, impresiones y sentimientos positivos hacia la Tienda; y por 

último, la estrategia que planteamos en referencia al precio está en función con los 

precios de venta de la competencia; se evidencia que los precios de la competencia son 

superiores a los de la empresa “AERO SHOES”, es por ello que se vio por conveniencia 

resaltar dicha ventaja y elaborar un spot publicitario mezclando las variables de precio y 

promoción. 

Gonzales (2013), en su trabajo de investigación titulado “diseño de un plan de 

marketing para el posicionamiento de la empresa distribuidora de lubricantes y partes 

DELTACAR CIA.LTDA. De la ciudad de Machala”, teniendo como objetivo: Diseñar 
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un Plan de Marketing para mejorar nivel de posicionamiento en el mercado, de la 

empresa distribuidora de lubricantes y partes, DELTA CAR Cia Ltda. de la ciudad de 

Machala, haciendo el análisis a 50 dueños de empresas de lubricantes de Machala, 

llegando a la conclusión que con las estrategias de mercadotecnia la empresa será más 

competitiva, de manera que la competitiva será muy alta teniendo con ello resultados 

muy favorables; también que las Relaciones Públicas jugaran un papel importante en el 

fortalecimiento de la imagen de empresa, ya que la idea es la de promover y generar 

noticia positiva y de credibilidad en la sociedad a través de los distintos medios de 

comunicación. 

 

Moreno (2015),  en su trabajo de investigación titulado: “El desarrollo de 

Productos y el Crecimiento Empresarial del “Restaurante Siete Machos” de la ciudad de 

Quito”,  teniendo como objetivo determinar de qué manera incide el desarrollo de 

productos en el Crecimiento Empresarial para sistematizar el proceso de 

comercialización, se estudió a 400 personas, teniendo como conclusión que para 

desarrollar un crecimiento empresarial depende tanto de ofrecer productos nuevos a los 

consumidores como en la atención que estos reciben por parte del Restaurante, así 

mismo, se puede afirmar que, mientras mejor sea la percepción del clima organizacional, 

mayor será el desempeño de los colaboradores de la empresa.   

 

1.2.2. Nacional 

Durand & Perez (2016), en su trabajo de investigación titulado “ Plan de 

marketing de la sanguchería la Herencia”,  donde se planteó el objetivo de hacer un plan 

de marketing, estudiando de esta manera a 377 personas, teniendo como conclusión que 

como el público que va dirigido la sanguchería es de jóvenes los cuales están siempre 

metidos en las redes sociales, dónde hay un sin número de publicidad de diferentes 

opciones de comida, eso se tiene que tener muy en cuenta, porque ahora ya no sólo cuenta 

con una opción si no con múltiples, y por medio de las redes sociales estos clientes 

publican cual fue la experiencia que tuvieron al comprar en tal empresa, también que el 

precio ya no es un factor determinante que define la compra, fue desplazado por otros 
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factores que influyen en forma directa en la decisión del consumidor como lo son: 

“limpieza e higiene, buena atención y sabor”. 

 

Vásquez (2016), en su trabajo de investigación titulada “ Uso de influencers 

en estrategias de marketing de moda en el Perú”, el objetivo de esta investigación fue 

analizar como el uso de influencers ha hecho que saga Falabella saque provecho y logre 

posicionarse en el mercado, para ello se trabajó con 50 personas a quienes se les aplico 

el instrumento de recolección, dando como conclusión que resulta muy interesante 

trabajar con blogger fashion ya que ellos conocen a la percepción como es que piensan 

el público objetivo y que se tiene que estar siempre a la vanguardia de cualquier cosas 

que pase en las redes sociales y utilizarlo en favor de la empresa. Por otra parte, ha 

permitido conocer desde el caso de Saga Falabella, los principales resultados y 

componentes que se constituyen como piezas clave en el desarrollo de una estrategia de 

influencers marketing, siendo estos los principales: La diferenciación de la competencia, 

es un factor determinante para emprender una estrategia de este tipo. Los medios 

digitales se han constituido como nuevos canales de comunicación que permiten a las 

empresas posicionar y viralizar su marca. Trabajar con fashion bloggers le otorga a las 

marcas mayor presencia digital. Educar al consumidor en temas de su interés, propicia 

el enganche emocional con la marca y por consiguiente, la fidelización. Es vital en 

estrategias de marketing combinar acciones online y offline, a fin de potenciar la 

recordación de los mensajes a través de canales diversificados. Facebook es la red social 

más popular, pero es Instagram en la que se genera mayor interacción tú-a-tú entre los 

influencers y sus seguidores. Los likes son la forma más común de interacción en redes 

sociales. Los influencers más influyentes hoy en día en el ámbito de la moda, son los 

fashion bloggers. Los fashion bloggers cuentan con el voto de confianza (principal 

atributo de los influencers) de sus seguidores y eso se traduce en una ventaja para la 

marca. 

 

Cabrera & Taipe (2016), en su trabajo de investigación titulado “Estrategias 

de marketing para el posicionamiento de la empresa Aero Shoes en la ciudad de 

Huancayo”, teniendo como objetivo para esta investigación estudiar como las estrategias 
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de marketing repercuten en el posicionamiento de la empresa, cuyo sector es el B-C  

hombres  mujeres de 18 a 70 años, determinando finalmente que para el cliente es muy 

importante no solo la calidad de los zapatos sino también como es el lugar donde se 

venden estos productos. 

 

Calderón & Tordoya (2016), en su trabajo de investigación titulado 

“Propuesta de un plan de marketing para mejorar el posicionamiento en el colegio Karol 

Wojtyla College, Lima”, teniendo como objetivo proponer el plan de marketing para 

mejorar el posicionamiento del colegio Karol Wojtyla College, para ello se contó con 54 

padres de familia que fueron quienes brindaron la información para este estudio llegando 

a la conclusión que el plan de marketing es un factor asociado al posicionamiento del 

colegio, se hallaron los indicadores que harán posible la viabilidad de la propuesta de 

plan de marketing en el colegio, se propuso diferentes estrategias de marketing para la 

mejora del posicionamiento del colegio. 

 

Otiniano (2015),  en su trabajo de investigación titulado “ Propuesta de un 

plan de marketing y su incidencia en el incremento del nivel de ventas y posicionamiento 

de la empresa “ La casa del arte”-Trujillo”, se planteó el objetivo de un plan de marketing 

para ver en qué medida esto puede incrementar las ventas y el posicionamiento de la 

empresa, se hizo esta investigación con el apoyo de 129 personas, dando como 

conclusión que el marketing es una herramienta que si se sabe aplicar en la empresa esta 

va generar excelentes resultados. El análisis de las características de la situación del 

mercado y la información especializada de la empresa permiten elaborar una propuesta 

de marketing. Una de las estrategias claves para la empresa es considerar el uso de redes 

sociales debido a que son las más atractivas para realizar las ventas e implementar en 

ellas estrategias. Logrando que los clientes perciban al producto de calidad, en cuanto a 

la calidad en la atención al cliente, la empresa carece de ese valor. 

 

Daniel (2015), en su trabajo de investigación titulado “Propuesta de estrategia 

de marketing para posicionar la marca Kenwood en las tiendas por departamento del Mal 

Aventura Plaza”, teniendo como objetivo: El determinar la influencia de una propuesta 
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de estrategias de Marketing en el posicionamiento de la marca KENWOOD en las 

tiendas por departamento del Mall Aventura Plaza de la ciudad de Trujillo, 2012. La 

población está conformada por los clientes que requieren un producto de car audio de 

las tiendas por departamento como Ripley y Saga Falabella y que ascienden a un 

promedio de 4500 clientes al mes. Después de haber realizado la investigación se llegó 

a la conclusión que: La estrategia de marketing influye significativamente en el 

posicionamiento de la marca Kenwood en las tiendas por departamento, es por ello que 

se desarrolló la estrategia de marketing que permitió mejorar el posicionamiento de la 

marca, tomando en cuenta las dimensiones de publicidad, promoción, venta personal y 

producto. 

 

Sandoval (2014),  en su trabajo de investigación titulado “ Plan de negocios 

para la puesta en marcha de Fast Food saludable en la ciudad de Piura”, teniendo como 

objetivo averiguar el nivel de intención de compra del mercado en cuanto a un fast food 

saludable, para ello se analizó a 186 personas entre hombres y mujeres de 25 a 65 años, 

teniendo como resultado que una de las características principales del fast food es la 

rapidez con la que brindan los productos, además de  la ubicación es un punto muy 

importante, ya que este va estar al alcance de la gran mayoría de personas que deseen 

consumir comida rápida pero de manera saludable. 

 

1.2.3. Local 

Damián (2016), en su trabajo de investigación titulado “Implementación de 

fast food con enfoque de comida rápida a base de pastas- “FASTTAS”, tuvo como 

objetivo: Elaborar un plan de negocios para ofrecer una propuesta de valor alimenticia, 

saludable, con sabores peruanos, de calidad y servicio rápido. Se analizó a 151 personas 

de la ciudad. Al finalizar la investigación se llegó a la conclusión que: Hoy en día las 

exigencias son cada vez más evidentes por los clientes, por lo que se da mucho valor a 

la calidad y al servicio viniendo a ser atributos muy valorados. Mediante los datos de la 

encuesta, se observa que del total de visitantes al CC. REAL PLAZA el 51% indica como 

primera opción pasar a comer algo en el patio de comidas o ya sea para llevar a casa. Un 

11% del total de visitantes a CC. REAL PLAZA son los que prefieren pastas, de igual 
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forma lo que los consumidores valoran más de comer en un fast-food es la cantidad 

servida y el sabor. Tanto el Valor Actual Neto, la tasa interna de retorno del proyecto y 

el periodo de recuperación de la inversión, y los cambios producidos en el análisis de 

sensibilidad, demuestran que el proyecto de FASTTAS es viable tanto a nivel económico 

como financiero. Se concluyó también que el proyecto sigue siendo rentable. 

 

Huchityama & Julca (2016), en su trabajo de investigación titulado “Diseño y 

propuesta de un modelo de negocio de un restaurante móvil basado en el método 

Running en la ciudad de Chiclayo”, teniendo como objetivo: Proponer un modelo de 

negocio de un restaurante móvil basado en el método Running Lean. La población estuvo 

conformada por 857405 personas. Después de haber realizado la investigación se llegó 

a la conclusión que: El modelo Running Lean es un tema nuevo, que se utilizan para la 

creación de ideas de negocio innovadoras y start-ups. Estas se van puliendo en el mismo 

proceso de desarrollo de la idea en sí. Por ello, esta investigación culmina con un Lean 

canvas complejo y construido a partir de la información obtenida de la realidad 

estudiada.  

 

Sarria (2016), en su trabajo de investigación titulado “La asociatividad como 

estrategia empresarial e incremento del nivel competitivo de los pequeños productores 

artesanales de algodón nativo del distrito de Mórrope – Lambayeque”, tuvo como 

objetivo: Determinar en qué manera la asociatividad como estrategia empresarial 

incrementará el nivel competitivo de los talleres artesanales de algodón nativo. La 

población estuvo conformada por 153 artesanas. Después de haber realizado la 

investigación se llegó a la conclusión que existe un alto el nivel de reciprocidad en dicha 

asociación, dado que según los resultados obtenidos ellos tienen una comunicación 

eficaz con los directivos y entre ellos mismos. Adicional a ello, esta asociatividad toma 

en cuenta la opinión de sus participantes y son capacitados constantemente para cubrir 

con las exigencias del mercado; por consiguiente, los participantes de esta asociatividad 

presentan buenos productos y una mejor calidad de vida. Han aumentado su nivel 

competitivo ya que el 100 % de estos productores están certificados para brindar un 

producto de calidad, reduciendo sus costos y obteniendo eficiencia en su producción. 
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Por lo que se logra concluir que, al estar asociados, estos pequeños productores presentan 

mayor competitividad. 

Collazos (2015), en su trabajo de investigación titula “Propuesta de mejora de 

la estrategia comercial del centro comercial Open plaza Chiclayo”, tuvo como objetivo: 

Implementar una estrategia comercial para el Centro Comercial Open Plaza Chiclayo. 

La población estuvo conformada por 241728 personas de 20 a 50 años. Después de haber 

realizado la investigación se llegó a la conclusión que el equipo de márketing, junto con 

la administración deberá desarrollar un programa dónde se identifiquen las marcas que 

las personas desean ver en el centro comercial, de manera que se aumente el nivel de 

ventas. Los operadores de centros comerciales de Chiclayo son marcas con un vasto 

know how en el sector retail, ambos cuentan con experiencia local e internacional en el 

sector minorista moderno, poseen una diversificada marca de negocios en este sector y 

gozan de un alto nivel de aceptación por el público al cual pretenden satisfacer. Esta 

fortaleza, le permite al Centro Comerial Open Plaza Chiclayo ser un imán para las 

marcas que deseen aterrizar dentro de sus instalaciones, las mismas que gozarán de una 

alto tráfico de visitantes asegurado, por el poder de atracción que tienen sus tiendas 

ancla: Tottus y Sodimac. 

Mestanza (2014), en su trabajo de investigación titula “ Plan de marketing 

para la implementación y desarrollo de un restaurante de comida rápida de carnes y 

parrillas en la ciudad de Chiclayo”, se planteó el objetivo de un plan de marketing, 

dirigiéndose a todos los segmentos de la ciudad de Chiclayo, para ello se contó con el 

apoyo de 367 personas y se llegó a la conclusión que para el mecanismo de entrega del 

producto este será de forma directa, ya que se hará en el mismos local, en el tema de 

promoción se optará por utilizar las redes sociales ya que para la difusión es mucho más 

beneficiosa que otro medio de comunicación. Los datos permitieron generar las tácticas 

pertinentes para alcanzar los objetivos de marketing, además de ser útiles para la 

determinación de los lugares más adecuados para la apertura del local. El plan de 

marketing se basó en las 4P de la mezcla de mercadotecnia exceptuando la plaza, ya que 

la distribución del producto se hará en el mismo local. La primera opción de promoción 

es el marketing boca a boca, mediante la participación del cliente que recomiende el 

servicio y el producto a otros clientes potenciales. 
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Arancibia & Arevalo (2014), en su trabajo de investigación titulado 

“Propuesta de estrategias de marketing operativo para mejorar el posicionamiento de 

marca del restaurante MEGA BURGER de la ciudad de Chiclayo”, tuvo como objetivo 

proponer estrategias de marketing operativo para mejorar el posicionamiento de marca 

del Restaurante Mega Burger. La población estuvo conformada por 524.442 personas.  

Después de haber realizado la investigación de llegó a la conclusión que: No se han 

diseñado promociones ni se les ha dado un valor agregado a los productos, además se ha 

determinado que los elementos del marketing operativo tienen una estrecha relacionan 

directamente con el posicionamiento del negocio puesto que son factores que si no se 

considera por el propietario del restaurante continuará con un bajo posicionamiento lo 

que puede afectar las ventas y por ende la rentabilidad. 

Caldas (2013), en su trabajo de investigación titulado “ Plan de marketing 

basado en estrategias competitivas para la implementación de un restaurante de comida 

japonesa y nikkei en la ciudad de Chiclayo”, teniendo como objetivo realizar un plan de 

marketing pero basado en estrategias competitivas, se contó con una población de 379 

personas, después de haber realizado la investigación se definió que la aceptación del 

restaurante es muy bueno y que los precios que desean pagar los clientes es el adecuado, 

ya que optarán por visitar el restaurante siempre con amigos y familiares, además se 

llegara al público mediante las redes sociales, que se pondrá en énfasis las características 

propias de la comida nikkei. El estudio de mercado sirvió para confirmar la aprobación 

de la idea de negocio por parte del público objetivo, además de conocer más, acerca de 

sus costumbres, grupos de referencia, poder adquisitivo, frecuencia de consumo, etc. 

Asimismo, se obtuvo información válida para la mezcla de marketing como la mejor 

ubicación del local, los servicios adicionales y los medios con los que tendría más 

alcance la campaña publicitaria. Por último, la promoción estaría enfocada en medios 

como revistas, banners, al mismo tiempo de estar apoyada en las redes sociales, 

aprovechando la gran demanda de las mismas. 

1.3. Teorías relacionadas al tema.  

1.3.1. Estrategias de crecimiento empresarial 

Santos (1998), permite concentrar los recursos con los que cuenta la empresa 

de tal manera que se puedan aprovechar al máximo las oportunidades del mercado, 
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haciéndose notar como una empresa totalmente diferente a la competencia, esto da 

como resultado el mantenerse sostenidamente como una empresa altamente 

competitiva (p. 25-26). 

 

Las estrategias y planes deben de estar debidamente actualizados de tal manera que se 

pueda responder a las exigencias de un mercado tan cambiante, que es el que ahora 

vivimos, por lo que en el área de marketing se tienen que tomar en cuenta los elementos 

básicos de la oferta, como el producto, precio, comunicación y distribución, todos estos 

elementos actúan en forma conjunta (p. 28). 

Santos (1998), menciona que se dan opciones estratégicas para la empresa, 

como de participación   de mercado, de posicionamiento y una estrategia competitiva, 

a continuación, se detalla cada una de ellas: 

a) Estrategias de participación de mercado. - Se refiere a la segmentación 

que se pretende participar, y la cantidad de porcentaje que se quiere 

abarcar de cada segmento, aquí se visualizan 4 estrategias, las cuales son: 

Estrategia de crecimiento, se aumenta las ventas en el mercado o 

segmento nuevo, de manera que se tenga una mayor participación (p. 

53). 

Estrategia de defensa, se mantienen los mismos lineamientos, en el 

mercado ya captado y en el nuevo segmento que se ha elegido (p. 53). 

Estrategia de reconversión, se observa mediante un análisis y se 

cambia el giro de negocio, hacía uno que nos permita competir (p. 53). 

Estrategia de salida, abandonar los mercados y segmentos actuales, 

sin entrar en nuevas áreas (p. 53). 

b) Estrategia de posicionamiento. -  Referido a la percepción de los clientes, 

como es que ven a respecto a la competencia, esta presenta dos opciones 

estratégicas: 

Estrategia no diferenciada, se ofrecen todos los productos sin tener 

en cuenta, las características del mercado (p. 55). 
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Estrategia diferenciada, los productos o servicios son dirigidos de 

forma segmentada, satisfaciendo de esta manera los deseos y 

necesidades de cada uno de ellos (p. 55). 

Estrategia concentrada, la empresa ofrece un solo tipo de producto 

para un único segmento del mercado (p. 55). 

c) Estrategia competitiva. - Todas las empresas están en función a la 

dinámica del mercado, y por lo que hace que ninguna empresa opere en el 

mercado sola, ya que si no hay una del mismo rubro existen las que ofrecen 

productos sustitutos, para ello se plantea opciones estratégicas:  

Con la competencia, se da una ventaja a los competidores, pero al 

mismo tiempo se tiene previsto un plan para actuar (p. 57). 

Por delante de la competencia, se plantean planes para poder siempre 

estar un paso más adelante que la competencia (p. 55). 

Al margen de la competencia, simplemente se dedica a satisfacer a 

sus clientes, sin tener en cuenta a la competencia (p. 55). 

Santos (1998), señala que para poder llegar a tener el crecimiento esperado 

dentro de la empresa se debe de trabajar en base a instrumentos, que sean viables y 

que se tenga la certeza que producirán efectos, se está refiriendo a: 

La publicidad, mediante los medios de comunicación, lo que hace es llegar de 

manera directa a los clientes (p. 59). 

Venta personal, conformada por vendedores, quienes tienen la responsabilidad 

de desarrollar relaciones con los clientes (p. 59). 

Promoción de ventas, son incentivos a corto plazo para fomentar la compra o 

la venta de un producto o servicio (p. 60). 

Relaciones públicas, se refiere básicamente a como la empresa gestione el 

clima dentro de ella, y como esta va repercutir con los clientes. (p. 61). 

1.3.1.1. La estrategia  

Diaz (1998), indica que la estrategia hace referencia a cómo se pretende 

alcanzar los objetivos de la empresa, por lo que se tiene que tener bien definidos los 

objetivos y las metas; que actividades y acciones se llevaran a cabo; que recursos son 
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los que se van a necesitar (humanos, físicos y económicos) y finalmente mediante qué 

mecanismos son los que van a permitir controlar las actividades y acciones que se 

pondrán en marcha (p. 15). 

Soriano (1990), conceptualiza a la estrategia como un plan a corto como a 

largo plazo que permitirá conseguir los objetivos de la empresa, lo cual va permitir 

que esta se mantenga activa (p. 23). 

Santos (1998), menciona que el papel de las estrategias tiene una extensa 

definición, pero que debe explicar cómo la empresa debe desarrollar sus competencias 

básicas con el fin de eliminar cualquier factor que perjudique el logro de los objetivos 

(p. 19). 

 

1.3.1.2. Crecimiento empresarial 

Blázquez, Velázquez, & Verona (2006), mencionan que  

para poder tener un posicionamiento en el mercado es necesario analizar la estrategia 

correcta ya que no funciona la estrategia en todas las empresas de la misma manera, 

en lo referente a estrategias de crecimiento están suelen tener un mejor impacto en las 

empresas pequeñas (p. 7-10). 

Diaz (1998), indica en su libro “ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO”, que 

las empresas están en constante búsqueda de opciones de crecimiento , por lo que 

diferentes estudiosos han ido planteando diversas estrategias, que facilite a los 

empresarios aplicarlas en sus empresas o compañías, ya que ahora se enfrentan al alto 

nivel de competitividad, hay una excesiva presencia de competidores y cada uno de 

ellos tienen una imagen fijada en el mercado, debido a ello las posibilidades que 

tienen las empresas para crecer son cada vez más escasas (p. 25). 

Kotler (2015), menciona que estamos inmersos en un mundo de lento 

crecimiento, por lo que las empresas deben acelerar esto, teniendo en cuenta dos cosas 

muy importantes que se deben reducir costos y al mismo tiempo crecer, por lo que es 

muy necesario implementar estrategias de crecimiento, hace mención de 8 estrategias 

las cuales se empieza por: Crecer aumentando la cuota de mercado; crecer 

fomentando el compromiso de clientes y demás stakeholders; crecer desarrollando 

una buena marca; crecer innovando; crecer a través de la expansión internacional; 



33 
 

crecer a través de fusiones, adquisiciones y alianzas; Crecer a través de la RSC; crecer 

a través de colaboraciones con la administración (p. 45-46). 

 

1.3.1.3. Ventajas prácticas y áreas de la estrategia de crecimiento empresarial 

Santos (1998), nos dice que se tiene que guiar la empresa básicamente por los 

elementos de la mezcla del marketing, de manera que se crea una sinergia entre los 

distintos planes de acción sectoriales y sus estrategias; otra de las ventajas de la 

estrategia de crecimiento empresarial es que en gran parte las estrategias se basan en el 

estudio del entorno de la empresa, lo que hace que se centren básicamente en el 

mercado, la tercera ventaja se centra en la rentabilidad, ya que se va dirigir a la empresa 

teniendo en cuenta los pasos para poder mantenerse en el mercado y diferenciarse de la 

competencia, lo que generará ingresos (p. 48). 

1.3.2. Posicionamiento 

 “El posicionamiento involucra una comunicación que es activa de la cual se 

comunican los atributos y valor que se le ofrece al cliente, de esta manera puede ser 

recordada haciendo uso de estrategias en la empresa”, Espinoza (2014, p.2). 

El posicionamiento se define como “la acción de diseñar la oferta y la imagen 

de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los 

consumidores del mercado meta”, Kotler P. (2012, p. 276). 

 

1.3.2.1. Características 

Para Kotler, Direccion de Marketing. Duodécima Edición. (2012), el 

posicionamiento está compuesto por varias características las cuales van a influir en el 

mercado, estas son: la posición se determina a través de parámetros que resultan 

importantes para el cliente y que hace que el cliente la elije al inicio, se tiene que el 

posicionamiento está enfocado en el líder del mercado, también se tiene los modelos 

de posicionamiento, asimismo, se debe considerar que el cliente busca darle un 

significado a la marca, los cuales tienden a recordar pocas características de los 

productos. 

Por lo que es necesario que cuando las estrategias de marketing se enfoquen en mejorar 

el nivel de posicionamiento de una marca, se busque no solo mejorar las características 
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y atributos de los productos, sino también, venderle al cliente experiencia con cada 

compra que realice. 

 

1.3.2.2. Tipos de posicionamiento 

Kotler, Direccion de Marketing. Duodécima Edición. (2012) menciona que 

para posicionar nuestro producto en la mente del consumidor y ocupar una posición 

ventajosa en relación a los competidores se debe considerar varios tipos de 

posicionamiento, para realizar un adecuado plan de marketing: 

Posicionamiento en función de los atributos 

Los atributos del producto tienen que ver con los beneficios que se le ofrece 

al consumidor, en este caso, se requiere una comunicación efectiva de los 

atributos de la empresa para que se pueda distinguir de la competencia, es así, 

que sería posible lograr diferentes beneficios como ventajas competitivas que 

generen un mayor valor a la marca frente a los consumidores (p. 277). 

Posicionamiento en función de la competencia 

Este tipo de posicionamiento, está referida a la comparación de una empresa 

con otra que ya ha logrado un posicionamiento en el mercado, de esta manera 

la nueva marca también será recordada (p. 277). 

Posicionamiento por el uso 

Este tipo de posicionamiento se da en función al uso que el consumidor le dé 

a los productos o servicios que adquieren para satisfacer necesidades 

específicas. (p. 278). 

Posicionamiento por estilo de vida 

Se da en función a los tipos de personas y las formas de vida que estas tengan, 

habiendo productos o servicios que pueden ser exclusivos solamente para 

algún tipo de consumidor, estos estarían en relación al estilo de vida que estos 

lleven y a la capacidad de gasto de los mismos. (p. 279). 

1.3.2.3. Estrategias de posicionamiento 

Kotler (2012), menciona que para que se dé un buen posicionamiento es 

necesario que intervengan los aspectos tangibles de producto, plaza, precio y 
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promoción de manera que apoyen la estrategia de posicionamiento que se escoja, de tal 

manera que se pueda: fortalecer la posición actual en la mente del consumidor, 

apoderarse de la posición desocupada, de posicionar o reposicionar a la competencia 

(p. 281). 

 

Además, para Kotler para posicionar una marca en la mente del consumidor se tiene 

que tener en cuenta cuatro fases:  

 

Identificar las ventajas competitivas posibles, se trata de entender que es lo que desea 

el consumidor y a partir de ello mejorar los productos de manera que estos 

consumidores al momento de adquirir los productos se lleven la mejor impresión 

posible, logrando con ello el posicionamiento de la empresa. (p. 282). 

Seleccionar adecuadamente las ventajas competitivas, se debe trabajar y dar a 

conocer ante los consumidores lo que mejor tenemos que ofrecerle, es decir marcar una 

tendencia a través del atributo que hace diferenciarnos de la competencia, de esta 

manera vamos a ocupar un espacio en la mente de los consumidores (p. 282). 

Selección de una estrategia de posicionamiento general, se debe analizar el mix del 

marketing y ver en qué nivel somos buenos, para ello se tiene que tener en cuenta 

aspectos -para que una empresa pueda posicionarse: 

Más por más: en este caso se debe ofrecer el mejor producto o servicio por 

un precio más alto, para cubrir los costes más elevados.  

Más por lo mismo: acatar este posicionamiento de un competidor “más por 

más” introduciendo una marca de calidad comparable, pero a un precio más 

económico. 

Lo mismo por menos: puede constituir una propuesta de valor muy poderosa 

ya que todos esperamos una buena oferta. 

Menos por mucho menos: en esta propuesta de valor se manifiesta que 

siempre suele existir un mercado para productos que ofrecen menos, y por lo 

tanto cuestan menos. 

Más por menos: una propuesta de valor donde se ofrecen mejores productos 

por precios bajos pero la empresa debe tener claro en costear sus productos 
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para que un futuro no tenga problemas (p. 284). 

Comunicación y aplicación de la estrategia, teniendo ya definida que 

estrategia se va utilizar, ahora se tiene que planear como llevar a cabo dicha 

estrategia, teniendo en cuenta los aspectos mínimos que se necesitas, 

partiendo desde recursos humanos hasta la post-venta (p. 285). 

 

1.3.2.4. Determinantes del posicionamiento 

Torres & García (2013), indican que hay ciertos factores que determinan la 

posición de un producto en el mercado, estos son: 

El producto. Se trata de lo que el consumidor necesita con el fin de satisfacer 

sus necesidades, para lo cual está dispuesto a pagar (p. 98). 

La empresa que respalda el producto. Se trata del respaldo que la empresa 

puede ofrecer con su marca, de esta manera si la empresa es reconocida los 

consumidores la pueden asociar como de una mejor calidad, por lo que estarían 

dispuestos a pagar una mayor cantidad por los productos que se le ofrece (p. 

98). 

La competencia. Se trata de las empresas que se encuentran en el mercado 

ofreciendo los mismos productos o servicios con sus propias marcas, y quienes 

están buscando una mayor participación del mercado confundiendo muchas 

veces a los consumidores (p. 99). 

El cliente. Los clientes siempre están propensos a cambiar sus gustos y 

preferencias, para lo cual se debe establecer acciones de posicionamiento que 

favorezca la empresa para ser recordada, de esta manera se esperaría como 

resultado un mayor nivel de ventas para la empresa. (p. 100). 

1.4. Formulación del Problema. 

¿De qué manera las estrategias de crecimiento empresarial mejorarán el posicionamiento de 

Oso Food Truck en la ciudad de Chiclayo - 2018? 
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1.5. Justificación e importancia del estudio 

Según Bernal (2006), tiene justificación teórica puesto que la investigación 

contribuirá al conocimiento de las estrategias de crecimiento empresarial, y el 

posicionamiento de Oso food Truck en el mercado de Chiclayo, variables que se encuentran 

fundamentadas por diferentes autores como Santos (1998), que menciona las estrategias de 

crecimiento empresarial permiten  concentrar los recursos con los que cuenta la empresa de 

tal manera que se puedan aprovechar al máximo las oportunidades del mercado, haciéndose 

notar como una empresa totalmente diferente a la competencia, esto da como resultado el 

mantenerse sostenidamente como una empresa altamente competitiva, y según la teoría de 

Kotler, Dirección de Marketing. Duodécima Edición. (2012), que indica que el 

posicionamiento se define como “la acción de diseñar la oferta y la imagen de una empresa, 

de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores del mercado 

meta”; estas teorías estudiadas serán llevadas a la práctica para dar solución al problema 

actual que atraviesa la empresa Oso food truck (p. 101). 

Tiene justificación metodológica, ya que Bernal (2006), menciona que se 

desarrollará un estudio de tipo descriptivo, para lo cual se seguirá un diseño no experimenta-

transversal, donde se utilizará como técnica la encuesta y como instrumento al cuestionario. 

Además, la investigación utilizará métodos estadísticos para analizar la situación de la 

empresa en estudio en función a las variables estrategias de crecimiento empresarial y 

posicionamiento de Oso food truck; de esta manera, la investigación servirá de referencia 

para otras investigaciones donde se presenten situaciones similares a las que aquí se plantea 

(p. 104). 

Según Bernal (2006), tiene justificación practica puesto que los resultados del 

estudio y la solución de los problemas encontrados permitirán aportar estrategias de 

crecimiento empresarial que favorezcan al posicionamiento de Oso food truck, de esta 

manera se verán favorecidos los colaboradores de la empresa, al comprender mejor sus 

actitudes y aptitudes, como los clientes al conocer mejor la marca y por parte el dueño se 

verá beneficiado puesto que adquirirá experiencia y por parte ayudara a incrementar el 

conocimiento de producto y ventas en el mercado (p. 105). 
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La investigación es importante por los resultados que se van a proporcionar a través 

de la información que se obtenga servirán para dar respuesta solución a la problemática que 

se presenta, de esta manera se podrá mejorar a través de las acciones correctivas con el fin 

de tener un efecto positivo en el posicionamiento de Oso food truck, que será producto de 

estas estrategias de crecimiento empresarial. 

1.6. Hipótesis 

La implementación de estrategias de crecimiento empresarial permitirá  el posicionamiento 

de Oso food truck en la ciudad de Chiclayo - 2018. 

 

1.7. Objetivos 

1.7.1. Objetivo general 

Elaborar estrategias de crecimiento empresarial para el posicionamiento de Oso food 

truck en la ciudad de Chiclayo. 

1.7.2. Objetivos específicos 

Analizar las estrategias de crecimiento empresarial que desarrolla Oso food truck 

en la ciudad de Chiclayo. 

Determinar el nivel de posicionamiento de Oso food truck en la ciudad de 

Chiclayo. 

Diseñar estrategias de crecimiento empresarial para Oso food truck en la ciudad de 

Chiclayo. 
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II MATERIALES Y METODOS 
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2. MÉTODO  

2.1. Tipo y Diseño de Investigación. 

La presente investigación será tipo descriptiva.  

Será tipo descriptiva ya que Bernal (2006), indica que se describirá las variables del 

estudio, en este caso se describe las características sobre la situación de la variable 

independiente (estrategias de crecimiento empresarial) y de la variable dependiente 

(posicionamiento) en Oso Food Truck (p. 137).  

La investigación tendrá un diseño No experimental de acuerdo a Hernández, 

Fernandez, & Baptista, Metodología de la Investigación (2014), quienes mencionan que la 

investigación se hace sin manipular las variables, para después analizarlos (p. 111). 

M  O   

Dónde: 

M = Muestra de estudio 

O = Información a recoger 

2.2. Variables, Operacionalización. 

Variables 

Independiente: Estrategias de Crecimiento Empresarial 

Santos (1998), permite concentrar los recursos con los que cuenta la empresa de tal manera 

que se puedan aprovechar al máximo las oportunidades del mercado, haciéndose notar como 

una empresa totalmente diferente a la competencia (p. 25-26). 

Dependiente: Posicionamiento 

“Acción de diseñar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar 

distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta”, Kotler (2012, p. 276). 
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2.3. Operacionalización 

 

Tabla 1  Variable Estrategias de Crecimiento Empresarial 

Variable Estrategias de Crecimiento Empresarial 

 

Variables Dimensiones Indicadores Técnicas Unidades 

  

 

 

 

V.I. 

Estrategias de 

participación de 

mercado 

¿Usted considera que en  Oso Food Truck los productos que 

ofrece son de calidad? 

Encuesta -

cuestionario 

Escala de 

Likert: 

¿Usted está satisfecho con las hamburguesas que consume en 

Oso Food Truck? 
Total Acuerdo. 

Estrategias 

de 

Crecimiento 

Empresarial 

¿Usted considera que Oso Food Truck ofrece sus productos a 

un precio adecuado? 
 Acuerdo. 

Estrategia de 

posicionamiento 

¿Para usted Oso Food Truck ofrece hamburguesas con sabor 

único? 
Indiferente. 

¿Usted considera que Oso Food Truck se diferencia a otros 

food truck? 
  

Estrategia 

competitiva 

¿Usted compraría otras hamburguesas con un sabor diferente 

a las que usualmente está acostumbrado? 
 Desacuerdo. 

¿Usted considera que Oso Food Truck podría colocar en su 

carta  hamburguesas con otros sabores? 

Total 

Desacuerdo. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 2 Variable de Posicionamiento 

Variable de Posicionamiento 

Variables Dimensiones Indicadores Técnicas Unidades 

  

 

 

 

 

V.D. 

Posicionamiento 

en función a los 

atributos 

¿Usted considera que la fortaleza de Oso Food Truck es que 

puede estar en cualquier lugar de la ciudad? 

Encuesta -

cuestionario 

Escala de Likert: 

¿Oso Food Truck cuenta con servicios adicionales (delivery)? Total Acuerdo. 

¿Los clientes frecuentes de Oso food Truck tienen beneficios 

como descuentos y obsequios? 
  

Posicionamiento: 

Posicionamiento 

en función de la 

competencia 

 

¿Usted recuerda con facilidad el nombre de  Oso Food Truck? 
Acuerdo. 

 

Indiferente. 

Posicionamiento 

por el uso 

¿Para usted Oso Food Truck es reconocido en el mercado? 

¿Considera que los productos que ofrece Oso Food Truck son 

adecuados para el consumo? 
Desacuerdo. 

Posicionamiento 

por estilo de 

vida 

¿Usted considera que la fortaleza de Oso Food Truck es que 

puede estar en cualquier lugar de la ciudad? 

Total 

Desacuerdo. 

Fuente: Elaboración propia.
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2.4. Población y muestra. 

Según Tamayo (2004), la población está conformada por un grupo de personas las 

cuales representan el motivo de la investigación (p. 92). 

La población está conformada por cliente de la empresa Oso food truck, desde su 

creación se ha logrado captar un número considerable de clientes, los mismos que no han 

recomendado, debido a ello, se tiene en cuenta a los clientes durante los último 03 meses.  

 

 

 

 

 

 

 

Muestra: 

La muestra se calculó con la siguiente fórmula: 

𝑛 =
𝑍𝜇

2 ∗ 𝑁 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑍𝜇
2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

 

Donde: 

N = Tamaño de la población. (975) 

𝑍𝜇
2= Valor crítico correspondiente al nivel de confianza elegido. (93%) 

p*q = Probabilidades con las que se presenta el fenómeno. (50%) 

E = Margen de error permitido. (7%) 

n = Tamaño de la muestra. 

𝑛 =
1,652 ∗     975       ∗ 0,5 ∗ 0,5

0,072(      975    − 1) + 1,652 ∗ 0,5 ∗ 0,5
 

𝑛 = 122 

La muestra estará conformada por 122 clientes. 

 

 

 

Mes-2017 Número de ventas 

Julio 330 

Agosto 355 

Setiembre 290 

  Total                                       975 
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2.5. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad.  

Técnicas 

Encuesta: se va poder tener información de las partes involucradas de la 

investigación, esto gracias al cuestionario que estará compuesto por una serie de 

preguntas, las cuales tienen que ser respondidas; Hernández (2007, p. 201). 

Análisis de documentos: Mediante esta técnica se revisará teorías referentes a las 

variables en estudio, con ello se elaboró el marco teórico del estudio, con el 

propósito de contrastar y completar los datos; Hernández (2007, p. 201). 

Internet: De este medio se revisó libros digitales, artículos y noticias respecto al 

tema de investigación; Hernández (2007, p. 201). 

Instrumentos 

Hernández (2007), El cuestionario, documento compuesto por una serie de 

preguntas, que tienen como finalidad recoger información referente al estudio, de 

manera que se pueda obtener respuesta a los objetivos. Antes de su aplicación se 

procederá a su validación a través del juicio de expertos en el tema investigado (p. 

214). 

La validez de esta investigación se basará en los instrumentos que midan lo que 

se desea analizar, con la finalidad que estas variables abarquen las dimensiones 

por las cuales se trabajaran los ítems y la probabilidad de los datos obtenidos. 

La confiabilidad de la investigación se basará en la muestra del estudio que será 

con datos reales de fuentes confiables, que asegurará la fiabilidad de los 

resultados. 

2.6. Métodos de análisis de datos. 

Análisis: este método se utilizará para poder analizar detalladamente la información 

relacionada a la investigación, es decir de las variables como de los resultados estadísticos 

que se obtendrán. 

Inductivo – deductivo: este método servirá para poder llegar a las conclusiones de la 

investigación en teniendo en cuenta a los objetivos establecidos. 

 

2.7. Aspectos éticos. 

Esta investigación tendrá como aspectos éticos, el respaldo de los autores citados, 

respetando su esencia científica por lo mismo que se justifica este trabajo de 
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investigación, así mismo se tendrá el respeto de la capacidad de decisión de las personas 

que serán encuestadas, ellos participaran de manera voluntaria y que los datos de 

información que aportaran serán confidenciales. 

Respeto a las personas: Las personas que brinden información serán tratados de manera 

individual, y se dirigirá a ellos con el mayor respeto hacia su persona y hacia la 

información que proporciones. 

Beneficencia: La información será utilizada netamente para el desarrollo de la 

investigación, la cual no será divulgada deliberadamente. 

Confidencialidad: Se les dará a conocer que toda la información que proporcionen va 

ser utilizada sólo para la investigación. 
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III RESULTADOS 
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3. RESULTADOS 

3.1. Análisis de Resultados 

3.1.1. Análisis de los datos generales de la población en el estudio 

Tabla 3 Distribución de la población según sexo 

Distribución de la población según sexo 

Sexo Frecuencia Porcentaje 

Masculino 61 50.0 

Femenino 61 50.0 

Total 122 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 1 Distribución de la población según sexo 

F 

Distribución de la población según sexo 

 

Figura 1: Los clientes están conformados equitativamente distribuidos tanto 

hombres como mujeres en 50%. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 4 Distribución de la población según edadla población según edad 

Distribución de la población según edad 

Edad Frecuencia Porcentaje 

14-20 43 35.2 

21-50 69 56.6 

51-70 10 8.2 

Total 122 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 2 Distribución de la población según edad 

 

Distribución de la población según edad 

 

Figura 2: Los clientes son mayormente entre los 21 años a 50 años con un porcentaje 

de 56.6%, muy seguido de 14 años a 20 años con un porcentaje de 35.2%. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 5 Distribución de la población según grado de instrucciónistribución de la n 

Distribución de la población según grado de instrucción 

Grado de Instrucción Frecuencia Porcentaje 

Secundaria 41 33.6 

Superior Técnica 10 8.2 

Superior 

Universitaria 
71 58.2 

Total 122 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 3 ución de la población sún grado de instrucción 

Distribución de la población según grado de instrucción 

 

Figura 3: Los clientes más frecuentes son universitarios o profesionales egresados de 

universidad, postgrados con un porcentaje de 58.2% pero también teniendo acogida en 

los escolares de secundaria a menos con un porcentaje de 33.6%. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 6 Productos de calidad 

Productos de calidad 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Total Desacuerdo 1 0.8 

Desacuerdo 4 3.3 

Indiferente 25 20.5 

Acuerdo 77 63.1 

Total Acuerdo 15 12.3 

Total 122 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 4 Productos de calidad 

 

Productos de calidad 

 

Figura 4: Los clientes a 63.1% de acuerdo consideran que sus productos son de 

calidad, después a 20.5% les parece indiferente el si el producto que consumen es de 

calidad, así mismo con 12.3% los clientes están totalmente de acuerdo, las cifras 

evidencian que los clientes confían en el consumo que se ofrece. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 7 Satisfacción con el product 

 

Satisfacción con el producto 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Total Desacuerdo 0 0 

Desacuerdo 2 1.6 

Indiferente 27 22.1 

Acuerdo 69 56.6 

Total Acuerdo 24 19.7 

Total 122 100.0 
Fuente: Elaboración propia. 

Figura 5 Satisfacción con el producto 

 

Satisfacción con el producto 

 
Figura 5: Los clientes en 56.6% de acuerdo están satisfechos con el producto, así 

mismo un 22.1% opina de se les hace indiferente la satisfacción de este, con 19.7% se 

encuentran totalmente de acuerdo en su nivel de satisfacción con el producto, las 

cantidades nos permiten apreciar de que la casi en su totalidad los clientes se encuentran 

satisfechos con el producto lo que se podría decir que es un gran punto a favor para el 

Food Truck. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 8 recio adecuado 

Precio adecuado 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Total Desacuerdo 1 0.8 

Desacuerdo 4 3.3 

Indiferente 31 25.4 

Acuerdo 61 50.0 

Total Acuerdo 25 20.5 

Total 122 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 6 Precio adecuado 

 

Precio adecuado 

 

Figura 6: Los clientes con 50% están de acuerdo que el producto cuenta con un precio 

ideal, en 25.4% se les hace indiferente el precio del producto, y también con 20.5% 

están totalmente de acuerdo en el precio del producto. Las cifras nos dan a conocer que 

la gran mayoría de consumidores están conforme con el precio a pagar por el producto. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 9 

abor único 

Sabor único 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Total Desacuerdo 2 1.6 

Desacuerdo 7 5.7 

Indiferente 43 35.2 

Acuerdo 48 39.3 

Total Acuerdo 22 18.0 

Total 122 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 7 Sabor único 

 

Sabor único 

 

Figura 7: Este grafico nos muestra que en 39.3% los clientes están de acuerdo que el 

producto cuenta con un sabor único para su paladar a comparación de los demás, 

también tenemos 35.2% de indiferencia en el sabor del producto y de lo contrario 

tenemos con 7.3% que están en desacuerdo y totalmente en desacuerdo con que el 

producto cuenta con un sabor único. Podemos interpretar en este grafico que el 

producto tiene acogida en el mercado y es considerado con un sabor reconocido con 

diferencia a otros. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 10 Dif 

erencia de otros 

Diferencia de otros 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Total Desacuerdo 5 4.1 

Desacuerdo 21 17.2 

Indiferente 44 36.1 

Acuerdo 36 29.5 

Total Acuerdo 16 13.1 

Total 122 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 8 Diferencia d otros 

 

Diferencia de otros 

 

Figura 8: Podemos ver en este grafico que en 36.1% les parece indiferente la diferencia 

a otros food trucks en su totalidad, así mismo tenemos con 42.6% están de acuerdo y 

totalmente de acuerdo en que se diferencia a otros, puesto que de lo contrario tenemos 

con 21.3% están en desacuerdo y totalmente en desacuerdo con la diferencia de otros 

food trucks. Podemos llegar a concluir que falta a la empresa agregar un valor agregado 

o que necesita encontrar la manera de marcar diferencias frente al mercado y/o 

competencia. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 11  

Comprarían con sabor diferente 

Comprarían con sabor diferente 

Valoración Frecuencia Porcentaje  

Total Desacuerdo 5 4.1  

Desacuerdo 6 4.9  

Indiferente 14 11.5  

Acuerdo 48 39.3  

Total Acuerdo 49 40.2  

Total 122 100.0  

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 9 Comprarían con sabor diferente 

 

Comprarían con sabor diferente 

 

Figura 9: El 79.5% nos dice que está de acuerdo y totalmente de acuerdo a comprar 

un sabor diferente, tenemos también con 11.5% que les parece indiferente probar y/o 

comprar con un sabor diferente, puesto que de lo contrario con 9% en desacuerdo y 

totalmente en desacuerdo estaría dispuesto en comprar un sabor diferente. Podemos 

analizar que el mercado está más que dispuesto a comprar un sabor diferente. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 12 Colocar otros sabores 

Colocar otros sabores 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Total Desacuerdo 1 0.8 

Desacuerdo 5 4.1 

Indiferente 22 18.0 

Acuerdo 54 44.3 

Total Acuerdo 40 32.8 

Total 122 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 10 Colocar otros sabores 

 

Colocar otros sabores 

 

Figura 10: Este cuadro nos muestra que en 77.1% está de acuerdo y totalmente de 

acuerdo en que coloquen otros sabores a preparar y tener en cuenta en la carta, con 18% 

les parece indiferente que coloquen otros sabores, en oposición tenemos con 4.9% en 

desacuerdo y total desacuerdo a que coloquen otros sabores. Los resultados nos 

permiten deducir que el mercado está dispuesto a que coloquen otros sabores a ofrecer 

en carta. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 13 Su fortaleza es que llega a todos lados 

Su fortaleza es que llega a todos lados 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Total Desacuerdo 0 0 

Desacuerdo 1 0.8 

Indiferente 19 15.6 

Acuerdo 52 42.6 

Total Acuerdo 50 41.0 

Total 122 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 11 Su fortaleza es que llega a todos lados 

 

Su fortaleza es que llega a todos lados 

 

Figura 11: Tenemos que con 42.6% de acuerdo y 41.0% en total acuerdo en que la 

fortaleza es que puede llegar a todos lados a satisfacer necesidades de los 

consumidores, también tenemos con 15.6% que les parece indiferente la fortaleza del 

food truck. Por lo que podemos deducir que el food truck cuenta como fortaleza poder 

llegar a todos lados. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 14 Delivery 

Delivery 

Valoración  Frecuencia Porcentaje 

Total Desacuerdo  78 63.9 

Desacuerdo  18 14.8 

Indiferente  17 13.9 

Acuerdo  6 4.9 

Total Acuerdo  3 2.5 

Total  122 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 12 Delivery 

 

Delivery 

 

Figura 12: En este cuadro de resultado podemos observar que en 63.9% de los clientes 

está en un total desacuerdo en el servicio de delivery, también tenemos con 13.9% de 

indiferencia por parte de los clientes al servicio de delivery, y de lo contrario tenemos 

una totalidad de 7.4% en acuerdo y total acuerdo al servicio de delivery. En este cuadro 

concluimos que el food truck debería tener en cuenta este servicio para así poder 

obtener mayor cantidad de clientes llegando así a satisfacer sus necesidades. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 15 Beneficios como descuentos y obsequios 

Beneficios como descuentos y obsequios 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Total Desacuerdo 3 2.5 

Desacuerdo 15 12.3 

Indiferente 58 47.5 

Acuerdo 35 28.7 

Total Acuerdo 11 9.0 

Total 122 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 13 Beneficios como descuentos y obsequios 

 

Beneficios como descuentos y obsequios 

 

Figura 13: En 47.5% los clientes opinan de resultado indiferente frente a los beneficios 

que ofrece el food truck tanto como descuentos u obsequios, además tenemos con 

37.7% de acuerdo y total acuerdo con el tema de beneficios, por lo obstante en 14.8% 

de desacuerdo y total desacuerdo a los beneficios para los clientes. Este servicio 

también es muy importante que debe ser tomado en cuenta para ganar y animar al resto 

del mercado. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

 

0.0

5.0

10.0

15.0

20.0

25.0

30.0

35.0

40.0

45.0

50.0

Total
Desacuerdo

Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total
Acuerdo

2.5

12.3

47.5

28.7

9.0Fr
ec

u
en

ci
a 

(%
)

Valoración



60 
 

Tabla 16 Recordar nombre  

Recordar nombre 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Total Desacuerdo 4 3.3 

Desacuerdo 26 21.3 

Indiferente 27 22.1 

Acuerdo 43 35.2 

Total Acuerdo 22 18.0 

Total 122 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 14 Recordar nombre 

 

Recordar nombre 

 

Figura 14: En este cuadro podemos apreciar que en 53.2% de acuerdo y total acuerdo 

los clientes logran recordar el nombre, así mismo en 22.1% de los clientes les parece 

indiferente recordar el nombre, además en 24.6% en desacuerdo y total desacuerdo para 

recordar el nombre. Se puede tomar en cuenta las estrategias de marketing en este caso 

para frecuentar y además mediante el marketing llegar a los clientes llegando así a que 

el nombre se grabe en la mente de los consumidores. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 17 Reconocido en el Mercado 

Reconocido en el Mercado 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Total Desacuerdo 9 7.4 

Desacuerdo 15 12.3 

Indiferente 61 50.0 

Acuerdo 30 24.6 

Total Acuerdo 7 5.7 

Total 122 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 15 Reconocido en el mercado 

 

Reconocido en el mercado 

 

Figura 15: El resultado de este cuadro nos muestra que en 50% a los clientes se les 

hace indiferente el reconocimiento del food truck en el mercado, también en 30.3% de 

acuerdo y total acuerdo el food truck es reconocido en el mercado según sus 

consumidores, y del otro lado tenemos 19.7% en desacuerdo y total desacuerdo de que 

el food truck sea reconocido en el mercado. Este cuadro nos ayuda a saber el 

reconocimiento que tiene el mercado frente al food truck, el food truck debe enfocarse 

en este punto basta conocer la apreciación que tiene y generar posicionarse generando 

así un reconocimiento merecido en el mercado. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 18 Productos adecuados al consumo 

Productos adecuados al consumo 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Total Desacuerdo 0 0 

Desacuerdo 7 5.7 

Indiferente 23 18.9 

Acuerdo 67 54.9 

Total Acuerdo 25 20.5 

Total 122 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 16 Productos adecuados al consumo 

Productos adecuados al consumo 

 

Figura 16: El siguiente cuadro nos dice que en 54.9% de acuerdo frente a que los 

productos son los adecuados para el consumo, en 18.9% de indiferente de los 

productos adecuados, así mismo en 5.7% en desacuerdo frente a este punto. Lo que 

se podría llegar casi a la conclusión de saber que los clientes tienen en cuenta que los 

productos son realmente adecuados para el consumo. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 19 Atención de calidad 

Atención de calidad 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Total Desacuerdo 0 0 

Desacuerdo 1 0.8 

Indiferente 17 13.9 

Acuerdo 75 61.5 

Total Acuerdo 29 23.8 

Total 122 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 17 Atención de calidad 

 

Atención de calidad 

 

Figura 17: En 85.3% de acuerdo y total acuerdo los clientes opinan que la atención 

que reciben es de calidad, también en 13.9% nos dicen que les parece indiferente la 

atención recibida, así pues, también tenemos 0.8% en desacuerdo y total desacuerdo 

frente a la atención de calidad. Este cuadro se interpreta de manera que los clientes 

reconocen que reciben la atención de calidad que ellos merecen, lo que es muy 

importante tanto para el consumidor como al vendedor. 
 

Fuente: Elaboración propia. 
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3.1.2. Análisis de los indicadores de la variable Crecimiento Empresarial 

Tabla 20 Estrategias de crecimiento empresarial 

Estrategias de crecimiento empresarial 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Muy Malo 0.0 0.0 

Malo 0.0 0.0 

Regular 8.0 6.6 

Bueno 77 63.1 

Muy Bueno 37 30.3 

Total 122 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 18 Estrategias de crecimiento empresarial 

 

Estrategias de crecimiento empresarial 

 

Figura 18: En esta figura podemos observar que en 63.1% a los clientes les parece 

buena las estrategias de crecimiento empresarial, en 30.3% les parece muy buena y 

también en 6.6% les parece regular. Se puede interpretar que las estrategias de 

crecimiento empresarial van en buen camino en favor al food truck. 
 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 21 Estrategia de participación de mercado  

Estrategia de participación de mercado 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Muy Malo 0.0 0.0 

Malo 1.0 0.8 

Regular 11 9.0 

Bueno 77 63.1 

Muy Bueno 33 27.0 

Total 122 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 19 Estrategia de participación de mercado 

 

Estrategia de participación de mercado 

 

 

Figura 19: Este grafico nos enseña que en estrategias de participación de mercado 

los clientes han considerado entre bueno y muy bueno 90.1%, regular en 9% y de lo 

contrario entre malo y muy malo un total de 0.8. Podemos deducir que en este cuadro 

de resultados los clientes han evaluado de manera positiva en las estrategias de 

participación de Mercado. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 22 Estrategia de posicionamiento 

Estrategia de posicionamiento 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Muy Malo 2 1.6 

Malo 5 4.1 

Indiferente 45 36.9 

Bueno 51 41.8 

Muy Bueno 19 15.6 

Total 122 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 20 Estrategia de posicionamiento 

 

Estrategia de posicionamiento 

 

Figura 20: Este cuadro nos da a conocer que el mercado considera en 57.4% entre 

bueno y muy bueno, así mismo 36.9% de manera regular y del otro lado 5.7% como 

total de malo y muy malo. En este punto también es valorado de manera positiva en 

la dimensión de estrategia de posicionamiento. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 23 Estrategia competitiva 

Estrategia competitiva 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Muy Malo 1 0.8 

Malo 3 2.5 

Regular 12 9.8 

Bueno 52 42.6 

Muy Bueno 54 44.3 

Total 122 100.0 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura 21  Estrate 

Estrategia competitiva 

 

Figura 21: Podemos observar el siguiente resultado que nos muestra en 86.9% el 

total de bueno y muy bueno, en 9.8% valorizado en regular y por ultimo con un total 

de 3.3% entre malo y muy malo. En este grafico también se interpreta de manera 

positiva a favor del truck. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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3.1.3. Análisis de los indicadores de la variable Posicionamiento 

 

Tabla 24 Posicionamiento 

Posicionamiento 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Muy Malo 0 0 

Malo 0 0 

Regular 30 24.6 

Bueno 83 68.0 

Muy Bueno 9 7.4 

Total 122 100.0 
Fuente: Elaboración propia. 

Figura 22 Posicionamiento 

 

Posicionamiento 

 
Figura 22: El grafico nos muestra que el posicionamiento del truck es bueno en 68%, 

es considerado muy bueno en 7.4% y regular en 24.6%. Puesto que, el grafico nos 

deja concluir que el posicionamiento se va dando de manera óptima por parte de este. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 25 Posicionamiento en función a los atributos 

Posicionamiento en función a los atributos 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Muy Malo 0 0 

Malo 0 0 

Regular 77 63.1 

Bueno 41 33.6 

Muy Bueno 4 3.3 

Total 122 100.0 
Fuente: Elaboración propia. 

Figura 23 Posicionamiento en función a los atributos 

 

Posicionamiento en función a los atributos 

 
Figura 23: En este grafico es valorado en 63.1% regular, 33.6% considerado bueno 

y 3.3% opinan que es muy bueno el posicionamiento del truck en función a los 

atributos. Se llega a deducir que el truck está a dar un paso a favor de este, ya que 

viene mejorando. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 26 Posicionamiento en función de la competencia 

Posicionamiento en función de la competencia 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Muy Malo 4 3.3 

Malo 26 21.3 

Regular 27 22.1 

Bueno 43 35.2 

Muy Bueno 22 18.0 

Total 122 100.0 
Fuente: Elaboración propia. 

Figura 24 Posicionamiento en función de la competencia 

 

Posicionamiento en función de la competencia 

 
Figura 24: En 53.2% es considerado entre bueno y muy bueno, también 22.1% lo 

consideran regular, 24.6% en un total que opinan que es malo y muy malo el 

posicionamiento en función de la competencia. Se puede concluir que la diferencia y 

consideración no tiene mucha diferencia, pero es más la opinión positiva en este caso. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 27 Posicionamiento por el uso 

Posicionamiento por el uso 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Muy Malo 0 0 

Malo 3 2.5 

Regular 33 27.0 

Bueno 72 59.0 

Muy Bueno 14 11.5 

Total 122 100.0 
Fuente: Elaboración propia. 

Figura 25 Posicionamiento por el uso 

 

Posicionamiento por el uso 

 
Figura 25: Este cuadro nos muestra en 70.5% el total de bueno y muy bueno, es 

considerado regular en 27% y en un total de malo y muy malo de 2.5%. Estos 

resultados nos permiten saber que va de manera óptima frente al posicionamiento por 

el uso. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 28 Posicionamiento por el estilo de vida 

Posicionamiento por el estilo de vida 

Valoración Frecuencia Porcentaje 

Muy Malo 0 0 

Malo 1 0.8 

Indiferente 17 13.9 

Bueno 75 61.5 

Muy Bueno 29 23.8 

Total 122 100.0 
Fuente: Elaboración propia. 

Figura 26 Posicionamiento por el estilo de vida 

 

Posicionamiento por el estilo de vida 

 
Figura 26: En este cuadro los resultados de bueno y muy bueno son de 85.3%, 13.9% 

en regular y también, 0.8% en total de malo y muy malo. Esto es muy favorable para 

el truck puesto que es considerado de manera positiva para los consumidores. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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3.2. Discusión de resultados 

 

Elaborandoo el desarrollo de crecimiento empresarial para el posicionamiento de la 

empresa Oso food truck. Durand & Perez (2016), en su trabajo de investigación titulado 

“ Plan de marketing de la sangucheria la Herencia”, teniendo como conclusión que como 

el público que va dirigido la sangucher´pia es de jóvenes los cuales están siempre metidos 

en las redes sociales, dónde hay un sin número de publicidad de diferentes opciones de 

comida, eso se tiene que tener muy en cuenta, porque ahora ya no sólo cuenta con una 

opción si no con múltiples, y por medio de las redes sociales estos clientes publican cual 

fue la experiencia que tuvieron al comprar en tal empresa. Blázquez, Velázquez, & 

Verona (2006), mencionan que para poder tener un posicionamiento en el mercado es 

necesario analizar la estrategia correcta ya que no funciona la estrategia en todas las 

empresas de la misma manera, en lo referente a estrategias de crecimiento están suelen 

tener un mejor impacto en las empresas pequeñas. En mi punto de vista las estrategias de 

marketing hoy en la vida juegan un rol importante para las empresas por lo que es de vital 

importancia aplicarlo, como se puede concluir entrar con todo a mente del consumidor y 

que mejor que de la mano de la tecnología, informándolo mediante publicidad y 

ofreciéndole promociones. 

 

Analizando las estrategias de crecimiento empresarial, estas se desarrollan de modo 

empírico, ello se refleja en la figura 18 donde nos muestra que el 63.1% que manifiesta 

que es bueno, es decir son acertadas, no obstante, la valoración ideal de muy bueno solo 

lo valora así el 30.3%. Esto justifica la planificación y desarrollo de estrategias orientadas 

a potenciar el crecimiento empresarial. Las estrategias que desarrolla de manera directa 

para los consumidores son los beneficios ya sean descuentos y/u obsequios como bien 

nos muestra la figura 13, puesto que además de generar nuestro crecimiento empresarial 

también nos permite posicionarnos en la mente de los consumidores de manera indirecta, 

los resultados nos dicen que los clientes se encuentran en un 14.8% en desacuerdo y total 

desacuerdo, 47.5% de manera indiferente y en un 37.7% de acuerdo y total acuerdo, 

tomando en cuenta esta estrategias con el propósito de enfocarnos en la satisfacción de 

nuestros consumidores y así también en el crecimiento empresarial del food truck en su 

totalidad. Una estrategia clave también con la que contamos es que puede llegar a lado 

que necesite o se le solicite como bien nos dice la figura 11, en un 83.6% en acuerdo y 

total acuerdo que reconoce como fortaleza la movilidad con la que cuenta nuestro 

producto, 15.6% de indiferente y 0.8% en desacuerdo. Según Moreno G. (2015), en su 

trabajo de investigación titulado: “El desarrollo de Productos y el Crecimiento 

Empresarial del “Restaurante Siete Machos” de la ciudad de Quito”, el autor concluye 

con que para desarrollar un crecimiento empresarial depende tanto de ofrecer productos 

nuevos a los consumidores como en la atención que estos reciben por parte del 

Restaurante.  Coincide con la teoría investigada por Diaz (1998), indicando en su libro 

“ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO”, que las empresas están en constante búsqueda 

de opciones de crecimiento , por lo que diferentes estudiosos han ido planteando diversas 

estrategias, que facilite a los empresarios aplicarlas en sus empresas o compañías, ya que 

ahora se enfrentan al alto nivel de competitividad, hay una excesiva presencia de 

competidores y cada uno de ellos tienen una imagen fijada en el mercado, debido a ello 

las posibilidades que tienen las empresas para crecer son cada vez más escasas. Mi 

investigación con la de los autores citados tiene coincidencia en desarrollar un 

crecimiento empresarial tanto como de ofrecer productos nuevos a los consumidores y 

también una buena atención al mercado. 

  



74 
 

Determinando así el nivel de posicionamiento tenemos que la figura 22 nos muestra que 

el posicionamiento del truck es bueno en un 68%, es considerado muy bueno en un 7.4% 

y regular en un 24.6%.  Los clientes tienen en cuenta el reconocimiento de este como nos 

muestra la figura 15, en un 19.7% en desacuerdo y total desacuerdo, 50% se les hace 

indiferente, del otro lado 30.3% en acuerdo y total acuerdo, esto nos permite conocer la 

consideración que tienen los consumidores frente a la competencia y nuestros productos; 

la figura 8 también nos permite también conocer la diferenciación frente a la competencia 

y mercado en general, puesto que, nos dice el 42.6% está de acuerdo y total acuerdo en 

que nos diferenciamos a la competencia y demás food truck, 36.1% su opinión es 

indiferente y 21.3% en desacuerdo y total desacuerdo, en esta situación se genera 

resultados en base a las estrategias que se planteen para generar la diferenciación. Según 

nos muestra la figura 5, los clientes manifiestas su satisfacción frente al producto dándole 

valor de 76.3% de acuerdo y total acuerdo, 22.1% indiferente y 1.6% en desacuerdo y 

total desacuerdo, este punto es clave puesto a que demuestra si el producto cubre la 

necesidad que al consumidor se le presenta. Por ultimo tenemos la figura 14 que nos dice 

con qué facilidad es que logran recordar el nombre, en este caso en un 53.2% está de 

acuerdo y total acuerdo, 22.1% indiferente y 24.6% en desacuerdo y total desacuerdo, 

esto se mejora mediante las actividades y publicidades que se manejen. Según Calderón 

& Tordoya Huaman (2016), en su trabajo de investigación titulado “Propuesta de un plan 

de marketing para mejorar el posicionamiento en el colegio Karol Wojtyla College, 

Lima”, teniendo como conclusión que es necesario la aplicación de estrategias para poder 

posicionar el colegio en el mercado. Guarda relación con la teoría investigada por Kotler 

P. (2012), indicando que el posicionamiento se define como “la acción de diseñar la oferta 

y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de 

los consumidores del mercado meta”. Mi investigacion tiene relacion con los autores 

citados en que el posicionamiento es un punto clave para ocupar gran espacio en el 

mercado y mente de los consumidores. 

 

Como último objetivo que cumple con diseñar las estrategias de crecimiento empresarial, 

Según Gómez Campuzano & Sánchez Pastuisaca (2015), en su trabajo de investigación 

titulado “Plan de marketing estratégico para posicionar la marca de la empresa Unicasa, 

en la ciudad de Guayaquil”, el autor llego a la conclusión: Que dentro de la empresa no 

existe un orden y mucho menos una planificación organizacional, por lo que implementar 

un plan de marketing es muy importante, por lo que es necesario realizar tácticas 

publicitarias para darse a conocer en el mercado, a través de anuncios en redes sociales, 

stickers, volantes, página web y trípticos. Kotler (2012), menciona también que para que 

se dé un buen posicionamiento es necesario que intervengan los aspectos tangibles de 

producto, plaza, precio y promoción de manera que apoyen la estrategia de 

posicionamiento que se escoja, de tal manera que se pueda: fortalecer la posición actual 

en la mente del consumidor, apoderarse de la posición desocupada, de posicionar o 

reposicionar a la competencia. Como se puede apreciar en la propuesta las estrategias que 

aplicaremos estarán en base a las redes sociales, al manejo de publicidad mediante las 

redes que nos permitirán llegar a nuevos consumidores permitiendo así la captación de 

ellos, también la visita de nuestras redes para informarse de nuestras novedades y 

promociones; y un nuevo servicio de delivery que será acordado mediante nuestra red 

social, esto satisfacerá a muchos clientes a pesar del lugar o cierta ubicación donde se 

encuentren. 
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3.3. Propuesta 

En este capítulo explicare mí propuesta detalladamente y cada proceso que tendré en 

cuenta para obtenerlo. 

 

 

Figura 27: Logo representador de la empresa. 
Fuente: Oso food truck. 
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Introducción 

 

Esta más que claro que hoy en día el marketing es fundamental para todo y cada tipo de 

empresa, debido a que es muy necesario tenerlo en cuenta; en la actualidad el mercado 

viene innovándose y a la ves aferrándose más a la tecnología lo que viene a darle más 

cabida al marketing, esto nos quiere decir que el marketing mediante la tecnología nos 

permite llegar a cualquier mercado y público en general. 

 

En base al marco teórico, las estrategias que se encuentra en esta y son aplicadas en la 

investigación son las estrategias de crecimiento ya que se buscan aumentar las ventas 

obteniendo también mayor participación, y la estrategia de más por menos debido a que 

brindamos un producto de calidad a precios cómodos. 

 

En esta investigación lo que se quiere llegar es a plantear y con ello el posicionamiento a 

través del marketing, puesto que una pieza fundamental para este estudio es el marketing 

mediante redes sociales ya sea anuncios, publicidades, Facebook, Instagram, paneles 

publicitarios, volantes, radios, etc. 

 

Otro punto clave en esta investigación es que mediante las estrategias que aplicaremos 

lograremos el manejo total del marketing en función al food truck, obteniendo así la 

fidelización y captación de nuevos clientes. Brindándoles también ofertas, descuentos y 

demás promociones. 

 

El estudio tratado además nos permite conocer el manejo y funcionamiento del food truck, 

conociendo sus debilidades y gracias a eso poder convertirlo en una fortaleza, pero 

mediante el método de investigación aplicado nos permitió más que todo saber el perfil 

que tienen los consumidores en base a Oso food truck y perfil que ellos requieren para 

lograr una gran aceptación y acogida en el mercado, otra de las falencias que pudimos 

detectar en este estudio es la falta de delivery ya que es un punto adicional a favor de la 

empresa. 

 

Un objetivo principal de esta investigación es que la empresa conozca diversas maneras 

generándolas en estrategias para obtener interacción con sus consumidores, que los 

clientes se sientas satisfechos con lo que consumen y el producto de calidad, puedan 

también la facilidad de crear sus sabores mediante pedidos, también a ello agregarle el 

servicio de delivery que es esencial hoy en día y la empresa no cuenta con ese servicio. 
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3.3.1. Objetivos 

3.3.1.1. Objetivo general 

 

Elaborar estrategias de crecimiento empresarial para el posicionamiento de Oso 

food truck en la ciudad de Chiclayo – 2018. 

 

3.3.1.2. Objetivos específicos  

 

Construir una misión y visión, análisis FODA para Oso food truck en la ciudad 

de Chiclayo. 

Mantener una imagen actualizada en los medios digitales para generar 

captación de clientes y pueda conocer promociones y sabores e impulse las 

ventas en Oso food truck en la ciudad de Chiclayo. 

Manejar estrategias para generar mayores ventas y captación a nuevos clientes 

para Oso food truck en la ciudad de Chiclayo. 

Crear un servicio de delivery para los consumidores facilitándoles el producto 

de Oso food truck en la ciudad de Chiclayo. 
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3.3.2. Diseño de la Propuesta 

 

  

 

Estrategias de Marketing

Misión, Visión y 
Análisis FODA

Redes Sociales
Estrategias de 
Captación de 

clientes
Delivery

 

 

Figura 28: Diseño de la propuesta: El siguiente mapa nos muestra la estructura que posee la propuesta. 

Fuente: Elaboración propia. 
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3.3.3. Desarrollo de la propuesta 

3.3.3.1. Construir una misión y visión, análisis FODA para Oso food truck en la 

ciudad de Chiclayo. 

La empresa actualmente no cuenta con una visión ni misión es por ello que proponemos lo 

siguiente: 

Misión: Somos una empresa de comida rápida, hamburguesas y salchipapas dedicadas a 

satisfacer tu necesidad de saciar esa hambre, disfrutar de un agradable momento, sabor con 

productos de calidad y una atención de calidad. 

Visión: Al 2023 tenemos como visión ser el mejor food truck y tener nuestro local de 

hamburguesas en la ciudad de Chiclayo. 

 

Tabla 29 Analisis FODA 

Análisis FODA 

Fortalezas Debilidades 

Brindamos productos 

de calidad. No contamos con delivery. 

Buena atención al 

cliente. Muy poco manejo de redes sociales. 

Oportunidades Amenazas 

Podemos estar en 

cualquier lugar de la 

ciudad. 

Abundancia de competencia en la ciudad. 

Inconvenientes con los proveedores. 

Precios accesibles. No existe ley para este tipo de negocio. 

    Cambio climático. 

Fuente: Elaboracion propia. 

 

Estrategia: Estrategia competitiva por delante de la competencia. 

Objetivo: Enfocarnos en quienes somos y a donde queremos llegar. 
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3.3.3.2. Mantener una imagen actualizada en los medios digitales para poder conocer 

promociones y sabores e impulse las ventas en Oso food truck en la ciudad de 

Chiclayo. 

Actualizar y manejar una cuenta en Facebook para dar a informar sus promociones y 

novedades, también así llegar a captar nuevos clientes, mayor detalle a continuación: 

Estrategia: Estrategia de participación de mercado. 

Accion: Actualización y manejo de una página en Facebook. 

Objetivos: 

Desarrollar la captación de nuevos clientes. 

Brindar un número para respuesta inmediata. 

Presentarles quienes somos y que consumen. 

Informarles nuestras novedades y promociones. 

Detalles: 

El desarrollo y el manejo de esta cuenta en Facebook  será muy importante para el food truck 

debido a que permitirá identificarnos con un logo y slogan que estarán presentes en cada 

momento de nuestro manejo de redes, novedades y promociones, esto ayuda a que los clientes 

y mercado nos reconozcan y se identifiquen con nosotros por nuestro sabor, precio. 

Para mayor enfoque se pagará a Facebook 20 soles mensuales para frecuentarlo como 

anuncio en los perfiles de los usuarios cercanos a la ubicación pudiendo llegar desde 3800 

hasta 8500 personas, el pago será mediante tarjeta de crédito y/o débito. 

Además, esta red social nos permitirá darles a conocer nuestras promociones del día, precio, 

promociones, horario de trabajo y ubicación del food truck; opiniones, sugerencias y 

reclamos de los consumidores. 

También podemos detallar nuestros números de contacto para ofrecer un servicio de delivery 

y destino de hamburguesa. 

Link del Facebook de Oso food truck: https://www.facebook.com/foodtruckoso/ 

 

 

 

 

 

https://www.facebook.com/foodtruckoso/
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Cuenta de Facebook de Oso food truck 

 

 

Figura 29: Página de Facebook de Oso food truck. 

Fuente: Oso food truck. 

Otra estrategia que tendremos en cuenta es crear y manejar una página en Instagram para 

tener mayor acercamiento al mercado, también mostrar en sus historias del día la elaboración 

y compras para las hamburguesas. 

Estrategia: Estrategia de participación de mercado. 

Accion: Lograr una mayor interacción con los consumidores y nuevos clientes. 

Objetivos: 

Tener mayor acercamiento al mercado. 

Generar mayor seguridad en nuestro consumo. 

Conocer más que es lo que pide el consumidor. 

Detalles: 

Esta red social nos permitirá tener un mayor acercamiento al mercado y así poder conocer 

que es lo que más les gusta, sabores, momentos, música, etc; también pueden conocernos, 

conocer nuestra marca y quienes somos. 

Para mayor enfoque se pagará a Instagram 20 soles mensuales para frecuentarlo como 

anuncio en las noticias e inicio de los perfiles de los usuarios de esta aplicación pudiendo 

llegar desde 3800 a 8500 personas, el pago será mediante tarjeta de crédito y/o débito. 

Instagram tiene como parte de aplicación historias donde nosotros podemos grabar las 
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compras para nuestro producto y la elaboración de las hamburguesas. 

Podemos conseguir seguidores que se sientan identificados, nos ayuden con publicidad 

etiquetándonos ya sea con # o @ y así sus amigos y seguidores podrán vernos para conocer, 

también poder seguirnos para disfrutar de una deliciosa hamburguesa. 

Link de Instagram Oso food truck: https://www.instagram.com/osofoodtruck/?hl=es-la 

 

                               Cuenta de Instagram de Oso food truck 

 

Figura 30: Página de Instagram de Oso food truck. 

Fuente: Oso food truck. 

3.3.3.3. Manejar estrategias para generar mayores ventas y captación a nuevos 

clientes para Oso food truck en la ciudad de Chiclayo. 

Como estrategia Oso food truck ha creído conveniente manejarlo mediante redes sociales y 

pagarles a estas por su servicio, puesto que, así generaríamos que visiten nuestros perfiles en 

redes sociales para estar atentos a las diversas promociones que manejaremos en diversos 

días, esto generara la captación de nuevos clientes. 

Estrategia: Estrategia de posicionamiento por estilo de vida. 

Accion: Publicidad en redes sociales. 

Objetivos: 

Generar mayores visitas a nuestras redes. 

Mayor atención a nuestras publicaciones, novedades. 

Detalles: 

Cumplir los requisitos de la promoción de momento. 

https://www.instagram.com/osofoodtruck/?hl=es-la
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Figura 31: Promociones y publicidad de Oso food truck. 

Fuente: Oso food truck. 
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3.3.3.4. Crear un servicio de delivery para los consumidores facilitándoles el producto 

de Oso food truck en la ciudad de Chiclayo. 

Como nueva estrategia es implementar el servicio de delivery para llegar a copar hasta el 

consumidor que está lejos de nuestra zona de venta. 

El costo del servicio de delivery tendrá un costo adicional a s/.2 y pasando el costo de pedido 

de s/. 25 el delivery es gratis. 

Las ventas diarias oscilan entre las 30 a 120 hamburguesas diarias, la rotación es muy 

variable por lo que consideramos que el servicio de delivery nos ayudara en el aumento de 

20 a 40 hamburguesas en el servicio a diario. 

Beneficio 

Esta estrategia va a ser un beneficio para la empresa debido a que ofreceremos nuestro 

producto a la puerta de su casa por un costo mínimo. 

Estrategias: Posicionamiento en función de la competencia. 

Accion: Mayor cantidad de ventas. 

Objetivos: 

Llegar a nuevos consumidores. 

Maximizar ventas. 

Posicionarnos en nuevos lugares. 
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3.3.4. Ventas proyectadas con la propuesta 

Tabla 30 Ventas proyectadas con la propuesta 

Ventas proyectadas con la propuesta 

 

  VENTAS 

HAMBURGUES

A 

PRECI

O 

Lune

s 

Marte

s 

Miércole

s 

Jueve

s 

Vierne

s 

Sábad

o 

Doming

o 

Fija 6 9 16 12 16 27 34 26 

Choripan 6 3 5 8 17 18 15 14 

Cheese  7 11 13 18 22 19 21 22 

Royal 8 14 8 22 27 33 34 19 

Hawaina 9 13 16 14 17 16 18 25 

A lo pobre 10 8 15 19 12 14 16 27 

Oso 12 6 2 7 16 12 16 20 

TOTAL 64 75 100 127 139 154 153 

BEBIDAS 
PRECI

O              

Chicha morada 2 15 12 17 19 31 29 23 

Maracuyá 2 7 15 14 13 16 19 18 

TOTAL 22 27 31 32 47 48 41 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Gracias el servicio de delivery las ventas diarias aumentaran en el volumen mostrado.  
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3.3.5. Cronograma de actividades de la propuesta 

Las etapas de las actividades propuestas en la investigación se desarrollan a continuación: 

Tabla 31 Cronograma de la Propuesta 

Cronograma de la Propuesta 

 

 2018 

 Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre 

Semana 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Misión y 

Visión 
x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x 

Gestión de 

Facebook, 

Instagram 

x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x 

Delivery     x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x x 

Fuente: Elaboración propia. 

 

3.3.6. Presupuesto para la aplicación de la propuesta 

A continuación, se detallará los montos para la elaboración de la propuesta: 

Tabla 32 Financiamiento  

                         Financiamiento 

ACTIVIDADES CANTIDAD 

COSTO 

TOTAL 

Facebook 

Instagram.  

20 mensual 

20 mensual 

TOTAL  40 

Fuente: Elaboración propia. 
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3.3.7. Financiamiento  

Según el análisis la empresa requerirá de una inversión monetaria de 40 soles mensuales 

como pago total a Facebook e Instagram con propósito de que presentes anuncios en sus 

inicios y publicidades. 

 

3.3.8. Beneficio de la propuesta 

Los beneficios de la propuesta si se realizara se muestran a continuación: 

Tabla 33 Beneficio de la propuesta 

Beneficio de la propuesta 

 

PROPUESTA 

VENTAS 

ACTUALES 

INCREMENTO DE 

VENTAS COSTOS VISITAS 

Facebook, 

Instagram 

 

 

350 

Se incrementara a 

mayor movimiento de 

los perfiles del food 

truck. 

40 soles 

mensual 

400 visitas 

diarias a 

los perfiles 

Delivery 
70 

Se incrementará en un 

40%. 
0 0 

     

Fuente: Elaboración propia. 

3.3.9. Responsable de la propuesta 

El responsable de la propuesta de investigación a realizar será la dueña de Oso food truck 

Mariella Mercedes Raquel Rodríguez De La Oliva, quien se encargará que se realicen las 

actividades propuestas. 

 

 

 

 

 



88 
 

 

 

 

 

 

IV CONCLUSIONES Y 

RECOMENDACIONES 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



89 
 

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

4.1. Conclusiones 

 

En el crecimiento empresarial, se observa en las figuras de resultados que viene 

creciendo de manera positiva para lo que es ideal plasmar las estrategias analizadas en la 

empresa con propósito de obtener el posicionamiento en la mente del consumidor y con ello 

generar innovación a diferencia de la competencia. 

 

Se construiran estrategias tales como, misión y visión, análisis FODA, movimiento de 

páginas en redes sociales, manejar promoción y ofertas, y un nuevo servicio de delivery; es 

lo que se plantea como medio de mejora para el mejoramiento de la empresa, esto nos 

permitirá que el food truck se conozca interiormente y a la vez conocer así a donde quiere 

llegar. 

 

Después de haber realizado esta investigación y determinado el posicionamiento como 

nos muestra la figura 22, el posicionamiento del truck es bueno en un 68%, es considerado 

muy bueno en un 7.4% y regular en un 24.6% por lo que esto nos permite conocer que tan 

apreciados somos por el mercado y elegir las estrategias respectivas ya elaboradas en la 

propuesta para obtener lo investigado y requerido pero agregándole lo presentado en la 

propuesta referido al pago a las redes sociales que nos brindaran presentarnos en su mercado 

más amplio mediante anuncios y publicidad nos permitirán llegar a nuevos clientes y consigo 

incrementar las ventas aumentando el nivel de posicionamiento en el consumidor. 

 

Las estrategias que le dan solución a esta investigación son más aferradas a la 

tecnología y actualidad visto que nos enfocaremos a la publicidad más que todo mediante 

redes sociales, puesto que hoy en día la tecnología va de la mano con la persona y esto 

permitirá introducirnos a su mente mediante el marketing. Otra estrategia que se ha propuesto 

es el servicio de delivery puesto que le ahorra tiempo y fatiga de ir hacia nosotros a adquirir 

su delicioso producto. 

 

 



90 
 

4.2. Recomendaciones 

 

Se recomienda al dueño aplicar las estrategias propuestas para así generar el 

crecimiento empresarial que el truck requerido y con ello obtener el posicionamiento 

merecido con el único fin de cumplir sus expectativas y utilizando diversos medios para 

imponer su marca. 

 

Parte de esto involucra y sugiere estudiar a la empresa en un entorno interior con el 

propósito de conocerse a sí misma tanto, así como sus altos y bajos, y saber a qué es lo que 

quiere llegar teniendo en cuenta los medios a utilizar. Por otra parte, también tener en cuenta 

estrategias de compra que amarren a los consumidores ya sean ofertas y/o promociones. 

 

También es muy recomendable conocer que piensan los consumidores de la empresa 

puesto que son ellos quienes nos respaldan, para lo que es recomendado plantear y elaborar 

estrategias de marketing con fin de captar clientes y presentar nuestro producto y/o marca. 

En el tema del financiamiento que requiere este objetivo se recomienda al dueño tomarlo en 

cuenta puesto que, dará a conocer su producto y marca a un mercado más amplio con ayuda 

de las redes sociales a un precio cómodo y/o manejable. 

 

Por último, se sugiere tener en cuenta la tecnología que en la actualidad es el mejor 

amigo y va de la mano del hombre, lo que es un medio fundamental y primordial para entrar 

por ese medio a la mente del consumidor generando la captación y atención de este llegando 

así a mas nuevos consumidores, otro requisito a tener en cuenta es el servicio de delivery que 

facilita al consumidor la adquisición del producto generando así la preferencia y comodidad 

de este. 
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