CORPORACION UNIFICADA NACIONAL DE EDUCACION SUPERIOR CUN
Opcidn de Grado Il Creacion de Empresa

Empresa Food Truck

Luz Angélica Curacas Nufez
Luis Carlos Pefia Espinosa
Diana Patricia Bolivar

Maria Angélica Claros Pefia

David Alfonso Arango Moreno

Bogota Colombia

2018



Contenido

INTRODUGCTON ...ttt e e st e e st e e snbe e e s sbe e e snbeeensaeeanseeeaneeeas 1
PLANEACION ESTRATEGICA ...ttt sttt 2
1.1 DESCRIPCION DEL NEGOCIO.....cciiiieieeeeeeeiiieeteee e e ettt e e e sttt e e s s s e e e e e e s e ssren e e e e e s e s nnnneeeeeeesennnnnneeeeesannns 2
1.2 OBJETIVO GENERAL.c...uvteetiuttteeiitteeiiurteeseisteeesesbteessbaeeseasbeeesmba e e e ssaeeeesb e e et sba e e e s b et e s e mre s e sambbeessanaeeseanneeesannaeeesnneeeas 2
1.3 IMIARCO LEGAL ..ttt ettt ettt e et s e s a e e s e b bt e et b e e e e s b bt e s e sb e s e snbb e e s saba e e s s nra e e sannaeeesnreeeeas 2
LA IVISION ...ttt ettt st e e st e st e st e e bt s b e e s bt e s R e e e bt e SR et e bt e s R et e bt e s Re e e bt e s r e e s bt e s reeereesane 2
FOOD TRUCGK ..ottt ettt ettt e e ettt e e 22ttt e e e e e s sn et e e e e e s assssneeaeeesasannneeeaeanas 2
SR IS o PP PP PPRROTPTN 3
1.8 VALORES ... .veuteeueeueententestestesueeseeneessensessessesseesesseensansensensesseaseeseeneentensensesaeaseeseeseensensensessenbesaeeneeneentenseneeeteeneeneeneensenes 3
MAIEEAAAS FOOD TRUCK ...oouvveeiiieiieesiitesiie ettt esite ettt site sttt e sttesatta s sata e tta s sataeastaeatseabsasssasabassseassssssessssssnsnsenses 3
LEe L Lo T oL I =e TV <L USRS 3
1.7 OBJETIVOS ESPECIFICOS ...veuveveeeeeueeneentessessessessesseensansessessessessesseassensessensessessessesssensensensessessessessesnsensensessensessessessensenes 4
1.8 ANALISIS DE PESTEL c.teutieiitieeiteesitee sttt sttt ettt e st e st st sa e e bt e s b e e s bt e s b e e s bt e st e e s bt e sane e s bt e sareeeabeesraeeneesane 4
1.9 ANALISIS DE PORTER ...eeutteiuttesiteesitte st e st e st se e et e st e st e st e e bt e s b e e s bt e st e e e bt e sabe e e bt e sabeesabeesabeeeabeesabeesabeesaraeeneesane 5
PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES: .....cciurieiurieiirieiriesrtesitesbeesatesbeesneesibessssesabeesaeesabeesaneesabeesaneesbassnaesans 5
PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES: .....veiuriiiirieiirieiiiesiriesitesteesae st sat e b ssbeesaba s sae e sibs s saaeesabeesanaesanaesnnesans 6
AMENAZA DE COMPETIDORES POTENCIALES: ...euuvtitiitiieiiirireiiitee s irtte s sttt seibne e sbas e s s sibe s e s esmas e e smasesssabasesebbasesannaeessnneeseas 6
AMENAZA DE SUSTITUTOS: 1vvtiurrieeiiirieeiiitteesiistessibatessisrteeseibaeessbatesssabasesesbasessbasesssabaeesesbaseesbaseessabatesebbesesanbaeessnbeesaas 6
Intensidad de la rivalidad entre los competidores de una indUSEIiQ.............c.oeeeevueeeesiieeeeiiiaeeiieeecie e e 6

2. ESTUDIOS DEL IMERCADO .....cuteutetetenstettetete st et sbeese et ete e sae et e sbeebeeas et e e se e eb e s bt e bt e st e s e et e seeebesbeebe e et et e b e neearesaeeneenneneen 7
2.1 OBIETIVO DE ESTUDIO ... .uvtieiiiiiiiiiitie ettt sttt b e s b e e s e b e s e s eaab e e s s bae e e s sbe e e snbae e s snaeeessabaeessnnns 7
2.2 SEGMENTACION ..euttteuteeiuttesteestttesutte st e ebtesabeeeabeesabeeeabeesabeeeabeesa b e e eabeesab et s abee s e b et e abeesabeeeseeeabeeebeesabeeesnbeenbaeennnesanees 7
(o ol [l o T OO SO UP PSPPI 7

X T Lo Lo Xo (=3 =To [ Lo RO UUU R UUUP 7



L (o [ {0 XYool [« | SRR 7
CARACTERIZACION DEL SEGIMENTO ...cutteeuttesutteeteesuteeettesuteesbeesabeesseesabeesabeesabeeeseesabeeaaseesabeeeseesabeeeseesabeeennbesneeennnesnneas 7
2.3 IMIETODOLOGIA ..envtieietesitie sttt sttt ettt ettt e st e st e st e st e e s bt e sab e e s bt e s be e s bt e s b et e beesbe s e bee s ba e e saneenasessneennais 8

ENTFOVISTA ..ottt ettt ettt e e e ettt e e e ettt e e e e et e e e e e et e e e e e e e eeeeeas 8
2. CONCLUSION ..euutienetteuteetteesute ettt e st e sateeeas e e sabeeeaseesabeeeabeesabeeeabeesa b e e aaseesat e e easeesa ke e e mseesabeeeabeesabeeeabeesabaeeseesabeeeneenane 11
3 PLAN DE IMIARKETING ... vteuteeuteeuteeutesteesteeteenbeeuteeutesutesueesaeesaeeseeneeeatesaeeese e bt enbeenbeeabesabesaeesheesaeebeemseeabesutasaaesbeenbeenbenn 11
3.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO «..euuviieeueenreesreesressresssesssesseesseesseenseensssmeesmesaseesseensesssesssesssesseesmeesseenseenseensssnessseensesnsesnsens 11
3.2 ESTRATEGIA DE PRECIO....uveeuteueesueenueeteeteesteastesusesssesueesseesseenseenstanstasessseenseentesasesssesssesseesueesseenseenseensesneesseesseensesnsens 12
3.3 ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD «...uveuteuteteanteenteentesnsesusesueesseesseenseensssnsesssssssesseensesnsesnsesnsesnsesueesseessesnsesnsesnsesseessesnsesnses 12
B IMIARCA m. ettt ettt 8585888588888 5 858888858858 H 8858888888ttt s n et e annbnnnnnnn 13
35 ESLOGAN: «.euttertteteesteete et ettt s at e et e e bt et e bt e st e eube s bt e s bt e sb e e s bt e bt e ae e e he e e he e b e e bt e b e e R Rt e R R e ea Rt she e shee bt e bt e bt e ateeabeeheenbe e beenrean 13
3.6 VENTAJA COMPETITIVA ....tteutteuteeutesteenteenteenteentesutesssesseesaeesseenseensesasesasesseenseenseensesasesasesaeesaeesseenseensesasesnsesseenseensennsens 13

CONCLUSIONES. . ...t e e bb e e e nba e e e beeeannes 14

BIBLIOGRAFIA ...ttt 15



INTRODUCION

Una bebida sana y rica en vitaminas es fundamental para el ser humano, por ello iniciamos
con el proyecto de Malteadas FOOD TRUCK donde la finalidad de este trabajo es disefiar un
producto saludable a base de soya para el mercado de la ciudad de Bogoté en el barrio bosque
popular, donde gracias a una analisis de la poblacién colombiana un identificamos que un 60%
de esta es intolerante a la lactosa. (Angel Luis Alberto, 2004)

La malteada es una bebida nutritiva hecha a base de leche de soya y frutas, con un sabor
agradable al paladar de los consumidores, (Javier, 2014, p. 95) esta idea de negocio nace de
permitir a las personas que sufren de intolerancia a la lactosa disfrutar de un producto rico en

vitaminas y que no genere molestias en su sistema digestivo.



PLANEACION ESTRATEGICA

1.1 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

Food Truck

Nuestra idea de negocio es de Malteadas a base de fruta y leche de soja tiene como objetivo
permitir que las personas con intolerancia a la lactosa puedan disfrutar de una malteada sin tener
inconvenientes digestivos; se va a desarrollar en el barrio bosque popular en Bogot4; es una
bebida nutritiva con un sabor agradable al paladar del consumidor.

1.2 Objetivo General

Crear una empresa dedicada a producir y comercializar Malteadas Naturales; por medio de
productos como la soya para que las personas con intolerancia a la lactosa puedan disfrutar de
una malteada sin problemas digestivos.

1.3 Marco Legal

La empresa que se formalizo, va estar constituida bajo PERSONA NATURAL. El nombre
escogido para nuestra empresa es food truck, el cual se registra frente a la camara y comercio,
con el Registro Unico Tributario (Ver Anexo 5) y va estar regulado por el marco legal para la
produccion y comercializacion de productos alimenticios en Colombia el Instituto Nacional de
Vigilancia de Medicamentos y Alimentos INVIMA.

1.4 Mision

FOOD TRUCK es una empresa encargada de la elaboracion de malteadas de frutas con
helado, para ello contamos con personal calificado que busca tener altos niveles de satisfaccion

de calidad y servicios; ubicada en el sector bosque popular en Bogota.



1.5 Visién
En el 2020 obtener un excelente posicionamiento de nuestros productos en el mercado
nacional a través de personal calificado, honesto y competitivo logrando ser reconocidos por la

calidad en el servicio y la diversidad de sabores de malteadas a base de soya.

1.6 Valores

Malteadas FOOD TRUCK cuenta con personal honesto, puntual, cumplido y que provee un
servicio de calidad, y cuenta con los mejores productos naturales.

Seremos una empresa honesta con compromiso, respeto y disciplina con nuestro cliente
interno y externos para lograr un alto nivel de satisfaccion, generando confianza y motivacion a
nuestros colaboradores con el fin de fomentar la productividad y competitividad de nuestra
organizacion.

Trabajo en equipo: comunicacion asertiva tanto en el area administrativa como en el area
operativa para que tono el equipo de trabajo conozca el objetivo de la organizacion y contribuya
al cumplimiento de este.

Compromiso: de maxima calidad y excelencia a lo largo de toda la cadena de produccion y
distribucion.

Servicio: Superar las expectativas de los clientes, en calidad, puntualidad y atencién
personalizada, anticipandonos a sus necesidades y creando en ellos un clima de confianza y
amistad duradera.

Satisfaccion y cumplimiento agil y oportuno a los requerimientos de los clientes.

Honestidad, seriedad y profesionalismo en nuestras relaciones con los clientes, proveedores y

colaboradores.



Busqueda permanente de caminos para el mejoramiento de nuestros servicios.

1.7 Objetivos Especificos

Ofrecer un portafolio amplio de productos y generar posicionamiento a un afio en el bosque

popular.

Brindar un servicio y producto de calidad que genere un alto nivel de satisfaccion en nuestros

clientes.

Lograr ser competitivos en el mercado con la innovacion de sabores de malteadas de frutas

y el buen servicio al cliente.

1.8 Andlisis De Pestel

POLITICOS SOCIALES

. . .
e Regulaciones de Estratos sociales

comercio y tarifas | < FOOD s e cultura

e Tratados de libre e alto nivel de
comercio

e c0digo laboral \L consumo.

ECONOMICAS

e Costos laborales
e tasa de desempleo
e tasa de cambio y estabilidad

Fuente: Creacion Propia



1.9 Andlisis De Porter

= MODELO DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS (M. Porter)

=

4

Nuevos

Competidores

Amenaza de
nuevos ingresos

Poder de negociacién Competldores Poder de negociacion

Proveedores / de los proveedores Existentes de los clientes Clientes /
Vendedores - U Compradores

Intensidad de la rivalidad

Amenaza de
sustitucion

Productos

Sustitutos

Fuente:

http://repositorio.cuc.edu.co/xmlui/bitstream/handle/11323/115/ESTRATEGIA%20DE%20POSI

CIONAMIENTO%20DE%20LA%20MARCA%20COLONAT%20EN%20LA%20CIUDAD%2

ODE%20BARRANQUILLA.pdf?sequence=1&isAllowed=y ,Pagina 88

Poder De Negociacion De Los Compradores:

Los compradores s e pueden considerar una amenaza competitiva cuando obligan a bajar
precios o cuando demandan mayor calidad y mayor servicio. De manera alternativa los
compradores débiles suministran a las compafiias la oportunidad de aumentar los precios y

obtener mayores rendimientos.


http://repositorio.cuc.edu.co/xmlui/bitstream/handle/11323/115/ESTRATEGIA%20DE%20POSICIONAMIENTO%20DE%20LA%20MARCA%20COLONAT%20EN%20LA%20CIUDAD%20DE%20BARRANQUILLA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.cuc.edu.co/xmlui/bitstream/handle/11323/115/ESTRATEGIA%20DE%20POSICIONAMIENTO%20DE%20LA%20MARCA%20COLONAT%20EN%20LA%20CIUDAD%20DE%20BARRANQUILLA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.cuc.edu.co/xmlui/bitstream/handle/11323/115/ESTRATEGIA%20DE%20POSICIONAMIENTO%20DE%20LA%20MARCA%20COLONAT%20EN%20LA%20CIUDAD%20DE%20BARRANQUILLA.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.cuc.edu.co/xmlui/bitstream/handle/11323/115/ESTRATEGIA%20DE%20POSICIONAMIENTO%20DE%20LA%20MARCA%20COLONAT%20EN%20LA%20CIUDAD%20DE%20BARRANQUILLA.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Poder De Negociacion De Los Proveedores:
Los proveedores pueden considerarse una amenaza cuando estan en capacidad de imponer el
precio que una compariia debe pagar por el insumo o de reducir la calidad de los bienes

suministrados, disminuyendo la rentabilidad.

Amenaza De Competidores Potenciales:
Se trata de compafiias que por el momento no participan en una industria pero tienen la

capacidad de hacerlo si lo deciden.

Amenaza De Sustitutos:

Organizaciones que ofrecen sustitutos que pueden remplazar a los productos y servicios de la
industria o bien presentar una alternativa para satisfacer esa demanda.

Los sustitutos cercanos representan una fuerte amenaza competitiva, limita el precio que la

empresa puede cobrar y por lo tanto su rentabilidad.

Intensidad de la rivalidad entre los competidores de una industria: si esta fuerza competitiva
es débil las empresas tienen la oportunidad de aumentar sus precios y obtener asi mayores
utilidades. Pero si es sélida, la competencia se basa en los precios lo que lleva a una guerra de

precios y limita la rentabilidad.



2. Estudios Del Mercado

2.1 Objetivo De Estudio

Determinar el consumo de las malteadas de frutas y la aceptacién del lanzamiento de un
nuevo producto sin lactosa que contiene nutrientes que ayudan a no general consecuencias
digestivas; va dirigida para la poblacion de bosque popular en Bogota.

2.2 Segmentacion

Nuestra idea de negocios se va a desarrollar en el siguiente segmento de mercado:

Ubicacion: Bogota, barrio de bosque popular.

Rango de edad: de 5 afios a 70 afios

Género: hombres y mujeres

Estrato social: medio y alto

Caracterizacion Del Segmento

El Mercado en el cual nos vamos a enfocar se caracteriza por estar ubicado en un sector muy
frecuentado por nifios y adultos debido a que esta cerca a lugares de esparcimiento y diversion;
cuenta con muy pocos lugares de ventas de malteadas, la mayoria de ellos no utilizan para la
elaboracion de malteadas productos sustitutos como lo es la leche de soya adicional a ello en
este sector estan ubicados centro deportivos donde algunas mujeres prefieren consumir un
producto a base de soya ya que contiene muy pocas grasas y mayor calorias a diferencia de la

leche entera o natural que contiene entre 3.5 a 5% de grasas.



2.3 Metodologia

Entrevista

Preguntas que se realizaran en la entrevista:
1) ¢consume malteadas?

Si

No

Resultados de la primera pregunta

Tabla 2 Resultados de la primera pregunta

Opciones cantidad
Si 27
No 3

Datos de las personas que consumen malteada (fuente elaboracién propia)

Andlisis e interpretacion de los resultados
Se demuestra que un 97% de las personas entrevistadas tienden a consumir malteadas esto
quiere decir que contamos con un mercado potencial para el desarrollo de nuestra idea de

negocios

2).De las siguientes opciones ¢ Cuéles son sus sabores preferidos al consumir una malteada?
a). mora

b). fresa

C. guanébana

d). otro sabor



Anélisis e interpretacion de los resultados

Se concluye que las frutas con mayor aceptacién son: mora un 5% y guanabana 5% y fresa

con un 20% por lo que es recomendable ingresar a nuestro mercado malteadas de fresa.

3. ¢con que frecuencia consume malteadas?

a) de 2 a 3 veces por semana

b) 1 vez por semana

c) 1 vez por mes

d) otro

Analisis e interpretacion de los resultados

La frecuencia en consumo se expresa en habitos de consumo semanal y mensual y a partir de
esto se observa que 15% de 2 a 3 veces por semana, el 6% 1 vez por semanay el 4% 1 vez por

mes esto nos concluye que el mayor porcentaje de consumo esta entre 2 a 3 veces por semana.

4. ;estaria dispuesto a comprar 0 a recomendar una bebida natural hecha a base de soya y
pulpa de fruta con vitaminas?

Si

no

tabla 3

Respuestas de la cuarta pregunta



Opciones cantidad
Si 28

no 2

Datos de las personas que recomendarian una bebida a base de soya (fuente elaboracion
propia)

Anélisis e interpretacion de los resultados

Se percibe que al 98% de los encuestados les agrada la idea de encontrar una nueva opcion de
bebida hecha a base de soya y pulpa de frutas, lo que confirma que seria un mercado potencial.

5. ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por una malteada?

a). 3.500

b). 4.000

c) 4.500

d). 5.000

Tabla 5

Respuesta del valor que pagarian por una malteada

3.500 5%
4.000 5%
4.500 15%
5.000 5%

Datos del valor que pagaria las personas por una malteada (fuente elaboracion propia)
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Anélisis e interpretacion de los resultados

Se evidencia que 50% de los entrevistados estan dispuestos a pagar 4.500 por las malteadas a
base de soya.

2.4 Conclusion

Segun la encuesta aplicada podemos concluir que contamos con un mercado potencial ya que
un 97% de los habitantes en Bogoté les gusta nuestro producto, también evidenciamos que el
sabor que tiene mayor aceptacién por la poblacion objetivo es la fresa gracias a esta encuesta

podremos utilizar buenas estrategias que nos lleven a ser competitivos en el mercado.

3 Plan de Marketing

3.1 Estrategia de producto

Food truck:
Innovacion en la presentacion del producto
Calidad: Nuestro producto esta manejando una calidad excepcional basandose en darle a
nuestros clientes satisfaccion logrando con estos sobrepasar sus expectativas tanto en servicio
como en ingredientes, por eso hemos dados la mejor de la escogencia en nuestros ingredientes y

buscando que sean los preferidos por nuestros clientes y nuestros futuros aliados.

Variedad de gama: Productos elaborados a base de leche de soya y frutas naturales, tenemos
en uno de los mas importantes.

v' Malteada de soya; ideal para personas intolerantes a la lactosa

11



v' Malteada de frutos Rojos y avena: ideal para personas que buscan ahorrar mantener un
peso estandar con un total de 200 calorias por porcion.
v Malteada de Banano: ideal para tomar en desayuno fortaleciendo y brindando buenas

energias para nuestro dia a dia.

Distribucion: Utilizaremos sistema de puntos de venta manejando una distribucién directa
dandole con eso personalizacion y diferenciacion al producto brindandole venta directa a
nuestros clientes con lo cual conseguiremos y percibiremos tener una vision mas cercana del
cliente, cuando la compafia empiece a crecer combinaremos con una distribucion indirecta
buscando aliados estratégicos para garantizar que nuestra expansion mantenga los mimos
estandares de calidad.

Diversidad en sabores: Nuestras malteadas se manejaran en diversidad de sabores,
tendremos nuestro portafolio pero también manejaremos el sistema de escogencia de 3
ingredientes por parte de nuestros clientes para la combinacion de frutas, con esto tendremos

apertura a sistemas de personalizacion en la elaboracion de cada una de nuestras malteadas.

3.2 Estrategia de precio

Costos + Gastos+ %= precio

3.3 Estrategia de publicidad

Pagina web (redes sociales, facebook, whatsapp, istagram)

campanas de BTL

Tendremos impulsadores en las principales calles de la ciudad de Bogota ofreciendo

degustaciones de las malteadas con el fin de dar a conocer el producto.

12



3.4 Marca.-

a%
cond ek

Fuente: Creacion Propia

Reconocida por todos nuestros clientes, representando nuestro fundador Robert Food, siempre
dando a nuestros clientes valores de calidad, innovacion y variedad de sabores..

3.5 Eslogan:

Refrescante & Saludable

3.6 Ventaja Competitiva

Food truck empresa Colombiana, utilizando frutas tratadas con fertilizantes naturales,
brindandole siempre a nuestros clientes calidad, excelente servicio , con precios atractivos y de
bajo costo, todos nuestras colaboradoras son madres cabeza de familia enfocandose en brindarle

apoyo a la mujer en la sociedad.
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CONCLUSIONES
Food truck es un nuevo concepto, una forma saludable de consumir una bebida a base de soya
en el barrio bosque popular y gracias al analisis mediante la investigacion confirmamos que tiene
la aceptacion necesaria para posicionarse en la mente de los consumidores de malteadas.
Al ser un producto innovador y que beneficia a las personas con intolerancia a la lactosa
genera ser un producto potencial en el mercado y con la publicidad voz a voz se lograra que los

consumidores puedan dar a conocer la existencia del producto tanto a familiares como amigos.
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