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RESUMEN:
El objetivo de la investigación es analizar los componentes que identifican a la
opción gastronómica food trucks en la ciudad de Tijuana. Se aplicaron 385
cuestionarios a los consumidores de cuatro colectivos de camiones de comida
ubicados en la zona gastronómica de esta ciudad fronteriza. Los componentes
que inciden en los consumidores para elegir la opción gastronómica food
trucks es la adquisición de un platillo con características elementales, seguido
de la rapidez e higiene del servicio.
Palabras clave: Camión de comida; gastronomía; innovación estratégica;
Tijuana

ABSTRACT:
The objective of the research is to analyze the components that identify the
food trucks gastronomic option in the city of Tijuana. 385 questionnaires were
applied to consumers of four food truck groups located in the gastronomic
area of this border city. The factors that affect consumers to choose the food
trucks gastronomic option is the acquisition of a dish with elementary
characteristics, followed by the speed and hygiene of the service.
Keywords: Food truck; gastronomy; strategic innovation; Tijuana

1. Introducción
Con el auge de la revolución industrial, la sobrepoblación de las grandes ciudades, produjeron cambios laborales y sociales, surgidas de
una economía manufacturera que generaron gran cantidad de mano de obra y muy poca oferta alimenticia para los obreros;
posteriormente, la sustitución de la mano de obra por maquinaria, la evolución del transporte, la cadena de montaje, la localización de la
actividad económica en el centro de las ciudades, los horarios laborales, la reducción de las horas de descanso, con todos estos
acontecimientos las personas coincidían en algunos puntos, como los de traslado y el consumo de los alimentos que dieron origen a la
comida sobre ruedas (García, 2015; Lago, Rodríguez y Lamas, 2011).
Las organizaciones en la actualidad, se distinguen por los procesos de innovación, que les permita competir en el mercado que se
encuentra en constante cambio (Díaz et al., 2019). En este sentido, las pequeñas y medianas empresas (MIPYMES) tienen recursos
internos muy limitados, por esta razón colaboran en conjunto, para aumentar la probabilidad de innovar y enfrentarse al mercado
cambiante (Bjerke y Johansson, 2015). Con este escenario, los establecimientos de los food trucks buscan integrarse en colectivos
gastronómicos, con la finalidad de presentar una propuesta con variedad culinaria en un mismo lugar. En Tijuana, esta alternativa ha
tomado un nuevo sentido en la gastronomía urbana, ya que vienen a complementar la oferta que existía como las taquerías, fondas y
algunos camiones que iniciaron el auge de estos establecimientos.
Ahora, la vida urbana es más dinámica, incrementando la oferta culinaria, los food trucks se han vuelto parte del escenario gastronómico
de la ciudad, se distinguen por tener un proceso básico definido que agilice la compra del servicio de acuerdo a Mendoza (2014).
Asimismo, los espacios definidos para los colectivos gastronómicos, en los que se han venido a integrar algunos de estos negocios,
promueve la interacción del estilo de vida callejera con el toque gourmet, convirtiéndose en una corriente que combina la innovación en el
diseño de ambientes (González, Vizcarra, Polanco y Reyes, 2016).
Además, la globalización y el aumento del consumo de alimentos industrializados han generado cambios drásticos en nuestro estilo de
vida (Del Greco, 2010; García, 2015). Aunado a lo anterior, las tendencias del entorno turístico cada vez más complejo, con este
escenario, las empresas turísticas pueden adaptarse con éxito al mercado a través de la innovación de productos y servicios de acuerdo
con (Chango, Quezada, Artieda, Salas y López, 2018). Las tendencias son importantes para el gastrónomo según (Mejía, Mejía-Castillo y
Bravo, 2014) al mantenerse informado de éstas le permite crear platillos originales, propiciando la satisfacción de los consumidores.
La gastronomía no está exenta de las tendencias que se viven en el escenario social y cultural a nivel internacional, fortalecido por el
desarrollo en los medios y formas de comunicación, cambios en el ámbito laboral y mercadológico, estas han venido a modificar algunas
tradiciones o hábitos del ser humano moderno por Díaz (2015). Actualmente, los establecimientos de los food trucks son la tendencia
gastronómica más fuertes a nivel mundial (Mejía et al., 2014; Villafranco, 2014), estos camiones de alimentos son adaptados para ofrecer
comida preparada a las personas que desean alimentos tipo gourmet personalizados, servidos de manera cómoda, rápida, que garanticen
higiene en el servicio y provengan de un ambiente agradable y sencillo. Esta tendencia, se origina por el acelerado estilo de vida actual,
que tienen inmersos a las personas en las múltiples actividades cotidianas en las grandes metrópolis. 
En este contexto, para enfrentarse a las tendencias gastronómicas e innovación, los camiones sobre ruedas se agrupan formando
colectivos gastronómicos (Bjerke y Johansson, 2105; Díaz, Cruz y Páez, 2019) beneficiando al consumidor, ya que se ofrecen en un
mismo lugar diferentes opciones de alimentos, también los empresarios de los food trukcs tienen ventajas en integrarse a estos
colectivos, debido a que realizan acciones en colaboración para satisfacer a los clientes.
Según Liu, Zhang y Zhang (2014) en las grandes ciudades alrededor del mundo, el consumo fuera de los establecimientos se ha
convertido en una opción principal de alimentación como los camiones sobre ruedas. Por lo que, en la presente investigación tiene como
objetivo analizar los elementos que identifican a la opción gastronómica food trucks en la ciudad de Tijuana desde la perspectiva de los
consumidores, de esta manera conocer las motivaciones y beneficios que encuentran los clientes para realizar su consumo en estos
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establecimientos. La muestra, se conformó de personas que compran alimentos en cuatro colectivos gastronómicos de esta ciudad
fronteriza, estos lugares se constituyen por diversos camiones de comida a disposición de los visitantes que acuden a satisfacer sus
necesidades de alimentación.

1.1. Evolución gastronómica
La gastronomía es el estudio de la relación entre cultura y alimento propio de cada región, implica una interacción social y es fundamental
para la identidad cultural (Armesto y Gómez, 2004; Gutiérrez, 2012; Ogden, 2005). La rama de la gastronomía analiza varios
componentes culturales tomando como eje central la comida, por lo que es conocimiento razonado de todo lo que se relaciona con la
alimentación del hombre. Por lo tanto, no solo se trata de la aplicación de técnicas de cocina, sino también con la relación con las
diferentes áreas entre las que se encuentran la nutrición, física, ciencias de los alimentos y todo aquello que esté relacionado con los
alimentos (Chango et al., 2018; González et al., 2016).
Desafortunadamente, en las últimas décadas la globalización, la preferencia por los alimentos industrializados ha propiciado cambios
drásticos en el estilo de vida de la sociedad (Del Greco, 2010; García, 2015). Aunado a ello, con la recesión y la crisis económica a nivel
mundial en 2007 y 2008, muchos restaurantes tuvieron que cerrar sus puertas, dejando a chefs talentosos con un futuro incierto, como
alternativa al modelo de restaurante tradicional, los chefs llevaron sus habilidades culinarias a las calles, ya que, con la poca inversión en
el mercado gastronómico y el aumento del nivel de desempleo, no se veía un futuro prometedor a corto plazo. En ese momento, los
propietarios de camiones y los chefs vieron áreas de oportunidad en los camiones sobre ruedas como una solución provisional para
emprender sus propios negocios (Esparza, Walker y Rossman, 2013; Román, Ojeda y Panduro, 2013; Wessel, 2012).
Actualmente, el ritmo de vida en las ciudades es muy acelerado, se han reducido los tiempos de comer en los trabajos, por lo que existe
una tendencia creciente a comer en la calle, convirtiendo los puestos callejeros en parte de nuestra alimentación. Además, estos puestos
han conservado su carácter popular siguiendo la tradición local y esto es otro elemento para consumir en la calle. Este estilo de vida ha
dado lugar a una generación de propiciar el desarrollo y bienestar de las personas, ya que se tiene en cuenta una nutrición sana y el
placer de cocinar, la comida callejera está adquiriendo un nuevo significado (Chango et al., 2018; FAO, 2002; Larcher y Camerer, 2015).
En este sentido, los vendedores callejeros ocupan las plazas y las aceras y ofrecen una variedad cada vez mayor de comida para el
consumo rápido. Asimismo, la interacción es un valor añadido de este tipo de comida, y la simple instalación de estructuras de venta de
alimentos ofrece oportunidades de crear lugares de consumo de alimentos.
Aunado a ello, la salud es una preocupación importante para todos los consumidores Latinos, con base en Nielsen (2017) el 80% de los
latinos realizan elecciones en sus dietas para prevenir enfermedades y el 62% están dispuestos a pagar más por comidas con ingredientes
saludables. El mismo autor señala, que el 40% de este sector de la población procura productos bajos en grasa, 39% cuidan la cantidad
de azúcar que consumen y 23% incluyen en su dieta productos bajos en sodio. Con esta tendencia, es necesario que los negocios de
alimentos desarrollen un menú más sano, de preferencia tipo gourmet con la finalidad de satisfacer las necesidades de los clientes del
mercado gastronómico.
Para Del Greco (2010) ha estado cambiando la actitud de los consumidores, con una tendencia hacia la calidad de los bienes que
adquiere, los cuales deben adaptarse a sus expectativas, ya sea en el concepto de producto, diseño o atención al cliente, que se convierta
en una ventaja competitiva y distinga a las empresas. Así como, la tendencia generalizada a efectuar dietas periódicamente por razones
estéticas y de salud, para Nielsen (2017) este nuevo entorno representa retos y oportunidades que podrán ser aprovechadas por las
empresas que estén dispuestos a entender las tendencias demográficas y estilo de vida que se relaciona con la demanda del consumidor,
por lo que, el reto es pensar en estrategias más allá del precio y continuar creciendo a través de nichos de mercado.
En la última década ha aumentado la industria de camiones de comida en todo el mundo, según Alfeiro, Lo y Bonadonna (2017). En
Estados Unidos se ha fortalecido en los últimos cinco años y actualmente es uno de los segmentos con mejor desempeño en el sector de
servicios de alimentos Anenberg y Kung (2015). De acuerdo al censo económico 2014 de México, Instituto Nacional de Estadística y
Geografía (INEGI, 2014) la industria restaurantera ocupa el segundo lugar en la generación de empleo, en este sentido los food trucks
afiliados la Cámara Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados (CANIRAC, 2019) están recibiendo cursos,
capacitaciones, descuentos en compras de artículos de cocina y apoyos gubernamentales, con la finalidad de potenciar sus oportunidades
en al área gastronómica.

1.2. Food trucks
Los food trucks son establecimientos de comida móvil, que venden una variedad de productos de alimentos, recientemente se han
convertido en una parte muy popular e importante de la industria de alimentos, los consumidores acuden a estos camiones sobre ruedas
en masa, inspirando la competencia de diseño entre estos camiones (Alfiero et al., 2017; Weber, 2012).  La inversión de estos
establecimientos móviles es relativamente baja en comparación con el de un restaurante, además se basan en comercialización de bajo
costo a través de las redes sociales (Alfiero et al., 2017; Pineda, 2015; Ruíz, 2016).
Los camiones de comida han surgido de la combinación de la nostalgia y una ruptura con la conformidad, han ayudado a crear un sentido
viable de comunidad y al mismo tiempo han establecido identidades únicas, según (Hawk, 2013; González et al., 2016) actualmente
están brindando oportunidades tanto a los empresarios que realizan sus sueños, como a los consumidores que sienten el deseo de
interactuar en un entorno urbano. Para García (2015) la principal característica de estos camiones sobre ruedas es su capacidad de
insertarse en la comunidad y desarrollarla de una manera positiva, incentivando la actividad al aire libre.
Algunos retos que presentan los food trucks para (García, 2015; Santacruz, Romero y Osorio, 2016; Wallsten y Rhyan, 2014) es la
infraestructura requerida para la producción de alimentos con estándares de calidad altos, contar con los parámetros de salubridad
requeridos, garantizar el adecuado manejo y la seguridad del camión, realizar sus respectivos mantenimientos, contar con la
documentación y permisos necesarios para operar en las calles. En cuanto a la inversión inicial de los food trucks, según (Cuevas, 2014;
Pineda, 2015; Ruíz, 2016), oscila entre 90.000 pesos a 700.000 pesos para que un camión tenga los lineamientos establecidos que son
drenaje, cisterna, electricidad, gas y tanque, la recuperación de la inversión inicial se estima aproximadamente en tres años.
Las redes sociales como Twitter y Facebook se muestran como herramientas indispensables para las pequeñas empresas (Pérez y Torres,
2019). Estas dos herramientas online son las más utilizadas para los negocios food trucks, de acuerdo a Cuevas (2014) las emplean para
estar comunicados con sus clientes y brindarles la información de las promociones y el menú del día, así como su ubicación, también se
apoyan en las herramientas de geolocalización como Foursquare. Para (García, Pérez y Navarrete, 2016; Sánchez, Fernández y Mier,
2019; Durán, Robles y Rodríguez, 2019 ) las Tecnologías de Información y Comunicación (TICs), facilitan el intercambio de información,
los administradores de las plataformas de las empresas interactúan de manera más directa e interactiva con los usuarios, además, los
negocios pueden dar a conocer sus ideas, evaluar la aceptación de nuevos productos, y averiguar la opinión de los consumidores de
manera menos formal.
Lo distintivo de los food truck, según (Santacruz et al., 2016; González et. al., 2016) responde a tendencias que marcan los consumidores
a nivel mundial, tales como: la búsqueda de productos innovadores y hechos a la medida, la creación de sus propias experiencias, la
responsabilidad en el consumo y estilos de vida saludables, entre otros. Para Cuevas (2014) una de las ventajas principales de los food
truck son los costos y el poder desplazarse a lugares donde un restaurante normalmente no podría, además de crear nuevos mercados y
ser una opción atractiva para diferentes tipos de eventos.

1.3. Innovación gastronómica sobre ruedas



El sector de alimentos ha sufrido cambios continuos y rápidos por el estilo de vida y los hábitos alimentarios de las personas, los
alimentos vendidos en las calles pueden ser el medio menos costoso y más accesible de obtener una comida balanceada a nivel
nutricional fuera del hogar (Alfeiro et al., 2017; FAO, 2009). Por lo que, la comida callejera representa una parte importante del consumo
urbano de alimentos diarios para millones de consumidores de ingresos bajos y medios en las zonas urbanas. Además, la comida callejera
(Privitera, 2015; Steyn y Labadarios, 2011) atrae a los turistas en busca de una cultura gastronómica que conlleva a mejorar el turismo
de un país.
Los obstáculos de la venta de alimentos en el entorno de los food truck, van desde adquirir licencias y pasar inspecciones de salud hasta
enfrentarse contra el posicionamiento de los restaurantes tradicionales de la ciudad, sin embargo, su venta proporciona una regular
fuente de ingresos a millones de hombres y mujeres de los países en desarrollo (FAO, 2009; Hank, 2013; Faw y Tuttle, 2014). En este
sentido, las autoridades locales, las organizaciones internacionales y las asociaciones de consumidores son cada vez más conscientes de la
importancia socioeconómica de la comida que se vende en instalaciones sobre ruedas, por lo que organismos gubernamentales fomentan
la incorporación de innovación de procesos, tecnologías mejoradas en la preparación y comercialización de alimentos callejeros, para
cumplir con los estándares indispensables, que les permita mantenerse en operación (Gonzáles, et. al., 2016; FAO, 2009).
Cabe destacar, que el empleo de las TICs y el uso de teléfonos inteligentes forma parte de los procesos sociales de comportamiento y
comunicación entre las personas y sus entornos urbanos, la integración de los medios digitales se ha vuelto indispensable para el
desarrollo de la estrategia de promoción de los camiones de comida (Gonzáles, et. al., 2016; Wessel, 2012). Asimismo, el éxito de estos
negocios sobre ruedas según Hawk (2013) se debe a estrategias que destaquen la personalidad y diferenciación de la marca y su cocina;
comunicación mediante redes sociales generalistas y especializadas; asociarse con otros camiones sobre ruedas; crear eventos entre
miembros del colectivo gastronómico; y también el uso de ingredientes locales y de mayor calidad. Para, Ho, Kim y Severt (2019) la
preferencia hacia los food trucks, puede deberse también a los valores hedónicos que influyen en la intención de compra de los
consumidores de los food trucks, ya que estos valores activan una actitud favorable hacia la visita de los camiones establecidos en la
ciudad.
Las TICs, entre las que se destacan las redes sociales, son reconocidas como componentes integrales en el éxito de los camiones sobre
ruedas, en especial Facebook y Twitter, estas herramientas permiten a los negocios comunicarse con sus clientes y establecer una
relación más profunda, que provoca a los usuarios de la red, convertirse en fans, amigos o seguidores del negocio (Hawk, 2013; Mintzer
2011; Wallsten y Rhyan, 2014). Por lo que el uso de estos medios digitales va mucho más allá de notificar a los clientes sobre las
ubicaciones de los camiones o nuevas adiciones al menú; esta tecnología le permite a los propietarios de los food trucks desarrollar
comunidades en línea alrededor de sus marcas.
Cabe destacar, que la tecnología e infraestructura actual de América Latina se encuentra en etapa de expansión, se han logrado progresos
significativos en términos de acceso a las telecomunicaciones, uso de las redes sociales y apps. De acuerdo con (ComScore, 2018;
Nielsen, 2017) existen más de 378.000 usuarios de internet, casi el 80% están conectados a través de sus propios teléfonos móviles y
tienen cuentas personales en redes sociales. Así, los latinos están entre los que más usan redes sociales en el mundo, las más utilizadas
son Facebook, Twitter e Instagram. Con este escenario, los camiones sobre ruedas se valen principalmente de las herramientas de
Internet para realizar estrategias, ya que los consumidores revisan sus dispositivos inteligentes para comparar precios y comentarios
antes de decidir el lugar que visitarán en la siguiente oportunidad (Nielsen, 2017; Wallsten y Rhyan, 2014).
Algunos aspectos críticos de la comida callejera podrían solucionarse con tecnologías mejoradas, de acuerdo a Huamán (1996) en cuanto
a la preparación de los alimentos e infraestructura montada por el vendedor, los requerimientos para asegurar la calidad sanitaria de
estas comidas varían en función de la tipología del proceso de la preparación de los platillos. Por lo que, la FAO ha presentado en diversos
países prototipos de puestos integrales para la venta de comida callejera, por citar un ejemplo, en México se ha desarrollado un modelo,
para la habilitación de puesto de venta de acero inoxidable para los vendedores callejeros. Por lo tanto, las tecnologías afines con los
negocios y los procesos de innovación pueden resolver puntos críticos, como el abastecimiento del agua, la protección de los alimentos y
la eliminación de residuos.
Para (Capitanio, Coppola y Pascucci; 2009; Vargas, Bahena y Cordón, 2018) la innovación bien aplicada pensando en la mejora del
proceso, producto o servicio, proporciona la posibilidad de diferenciarse ante la competencia y dominar al mercado, llegando a convertirse
en un factor estratégico para la organización en el sector en el que se desarrolla, hace posible la reducción de los costos de producción y
una mejor apreciación de las necesidades de los consumidores, que cada vez son más exigentes a causa de la información a la que tienen
acceso mediante los medios tecnológicos. Díaz, Gómez, García, Melo y Sanabria (2017) coinciden en que la implementación de las TIC en
las empresas, contribuyen en el logro de una ventaja competitiva. Por su parte (Díaz et al., 2019) considera a la innovación como un
factor elemental, para contrarrestar el entorno de incertidumbre en los que los negocios gastronómicos se desenvuelven los food trucks.

2. Metodología
En la presente investigación, primero se realizó un trabajo exploratorio, que consistió en visitar a diversas zonas de la ciudad de Tijuana,
Baja California, para acordar los lugares donde se concentra en mayor cantidad los establecimientos food trucks, lo que permitió detectar
la presencia importante de negocios y oficinas alrededor de estas zonas. De esta manera, se determinó la aplicación de los cuestionarios
en cuatro colectivos gastronómicos, los cuales alojan diversos camiones de comida dentro de sus instalaciones, asimismo, recabar las
respuestas de los consumidores sobre el servicio y elementos que destacan en la experiencia obtenida durante su estancia.
De igual manera, considerando el número de habitantes de la ciudad de Tijuana, se optó por utilizar la fórmula para población infinita
(Fischer y Espejo, 2017), con la finalidad de alcanzar la mayor cantidad de individuos a los que se les aplicaría la técnica cuantitativa de
encuesta, con base en 95% confianza y un margen de error admitido de 5%. Por lo tanto, se obtuvo en total 385 personas, a las que se
les aplicó el cuestionario, en las instalaciones de cuatro colectivos gastronómicos ubicados en la ciudad de Tijuana, Baja California.
Las dimensiones de la encuesta aplicada, se compone de información acerca del comportamiento y hábitos de los consumidores de los
food trucks; frecuencia de compra; elementos que motivan su consumo en estos establecimientos; percepción del servicio y presentación
de los alimentos; satisfacción del servicio recibido; percepción de la relación precio y calidad de los alimentos, además de los medios por
los que reciben información de los food trucks que visitan en la ciudad de Tijuana. Para corroborar la confiabilidad del instrumento
aplicado, se obtuvo el coeficiente alfa de cronbach, a través  del software IBM SPSS Statistics 20, el resultado obtenido (0.838) indica una
buena confiabilidad del cuestionario (Celina y Campo, 2005; Hernández, Fernández y Baptista, 2014; Hinton, McMurray y Brownlow,
2014).

Tabla 1
Alfa de cronbach del instrumento aplicado en la investigación.

Estadísticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

.838 11

Fuente: Elaboración propia.

En la sección de  resultados se presentan algunos datos descriptivos, así como un análisis factorial, que se define como una técnica
estructural o de interdependencia, en donde todas las variables tienen la misma importancia y son independientes, puesto que no hay



variables que fueron dadas antes (a priori) y otras posterior; no existe un concepto que las vuelva dependiente entre ellas o que coloque
unas sobre otras (De la Garza, Morales y Gonzáles, 2013; Pérez, 2004). De esta manera, las pruebas realizadas, para obtener los factores
principales que inciden en las personas para consumir en los food trucks son: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y prueba de esfericidad de
Barlett; la matriz de correlaciones anti-imagen; el valor de las comunalidades en las variables que resultaron; el porcentaje de la varianza
total explicada y por último se muestra la matriz de componentes rotados mediante el método Varimax, de acuerdo con (De la Garza et
al., 2013; Pérez, 2004).

3. Resultados
Cabe destacar, que la encuesta aplicada fue dirigida a 385 consumidores de food trucks ubicados en colectivos gastronómicos de la ciudad
de Tijuana. De acuerdo a la experiencia obtenida por parte de los clientes de estos establecimientos, los elementos que más valoran en
una escala del 5 al 1 (siendo 5 - Excelente y 1 - Pésimo) es el sabor de los platillos (4.58), la calidad apreciada por los individuos es
evaluada en 4.48 y la presentación del platillo con 4.35. Por otra parte, el precio de los alimentos es el menos satisfactorio de acuerdo con
sus respuestas, sin embargo, la calificación está en el rango de bueno, ya que el promedio obtenido es de 4.15 (Figura 1).

Figura 1
Evaluación de los alimentos 

en los food trucks

Fuente. Elaboración propia

En cuanto, al servicio que ofrecen los food trucks, en una escala de 5 al 1 (siendo 5 Excelente y 1 Pésimo) entre los elementos evaluados
se destaca la atención al cliente (4.28), seguida de la higiene que perciben de los establecimientos y con una valoración menor señalan al
tiempo de entrega de la orden con 4.05, esta última evaluación puede considerarse en un rango de bueno, sin embargo, se debe mejorar
esta calificación, ya que este es una variable que debe caracterizar a este tipo de negocios (Figura 2).

Figura 2
Evaluación de los Servicios del
establecimiento Food trucks

Fuente. Elaboración propia

En referencia a los medios por los que se enteran de los establecimientos de food trucks, en la Figura 3 se destaca la recomendación de
boca en boca (46.5%), seguida de redes sociales digitales (36.1%), en este orden, la ubicación de los negocios es menos importante
(13%), los medios tradicionales que habitualmente utilizaban en otros tiempos las empresas de comida, no son importantes para los
consumidores de estos establecimientos.

Figura 3
Medios por los que se enteraron 
de la existencia de los food trucks



Fuente. Elaboración propia

En la siguiente sección de resultados, se presenta el análisis factorial, para conocer los componentes, que corresponden a los factores que
contribuyen en las personas para decidir consumir en los food trucks, las preguntas incluidas son las que corresponden al servicio del
establecimiento y a los servicios de los alimentos ofrecidos en estos establecimientos. En primer lugar, se valida el valor KMO, para ser
considerado aceptable en un modelo de análisis factorial debe ser superior a 0.5, mientras más cerca esté de 1 mejor es la adecuación de
los datos a un modelo. De esta manera, el valor obtenido (0.775) que se presenta en la Tabla 2, indica que los datos pueden ser
utilizados para la muestra factorial de la investigación. Asimismo, el coeficiente de esfericidad de Bartlett derivado de este proceso,
muestra que existe correlación entre las variables, esto permite validar el análisis factorial, ya que el nivel de significancia derivado es
menor de 0.05.

Tabla 2
Valor KMO y prueba de esfericidad de Bartlett

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuación muestra de Kaiser-Meyer-Olkin. .775

Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 532.958

gl 15

Sig. .000

Fuente. Elaboración propia
Posteriormente, los datos obtenidos en la matriz de correlaciones anti-imagen, que proporciona una medida de relación entre las
variables, para que se cumpla este criterio, los valores MASg (Medida de suficiencia o adecuación del muestreo general) deben ser
mayores a 0.5, si estos son menores a este parámetro deberán ser eliminados del estudio y volver a ejecutar esta operación. En la tabla 3
se muestra la matriz anti-imagen obtenida, después de limpiar y depurar los que no cumplían con la condición anterior, para entonces
lograr, que cada elemento se encuentre con la medida indicada.

Tabla 3
Correlaciones - matriz anti-imagen

 
Tamaño

de La
Porción

Temperatura Sabor Precio Higiene

Tiempo
de

entrega
de la
orden

Correlación
anti-
imagen

Tamaño de la
porción

.762a -.080 -.190 -.406 -.149 -.012

Temperatura -.080 .797a -.283 -.216 -.176 -.229

Sabor -.190 -.283 .826a -.150 -.010 -.107

Precio -.406 -.216 -.150 .735a .092 .008

Higiene -.149 -.176 -.010 .092 .740a -.288

Tiempo de
entrega de la
orden

-.012 -.229 -.107 .008 -.288 .773a

Fuente. Elaboración propia

Después de obtener la matriz anti-imagen se analizó el resultado de las comunalidades, que se refiere a la variación explicada por el
conjunto de factores, mientras más se aproxime a 1, más información se tiene de los factores de la variable y es más conveniente, entre
tanto, se recomienda que al menos sea superior a 0.5, para que puedan considerarse y ser parte de la solución final. En la Tabla 4 se
presentan los datos obtenidos, los cuales confirman la continuidad del proceso de análisis factorial que se realiza en la investigación.

Tabla 4
Comunalidades

 Inicial Extracción

Tamaño de la porción 1.000 .632

Temperatura 1.000 .603

Sabor 1.000 .546

Precio 1.000 .715

Higiene 1.000 .662

Tiempo de entrega de la orden 1.000 .660

Método de extracción: Análisis de Componentes principales.

Fuente: Elaboración propia



Una vez cumplida la fase de revisión de comunalidades, el porcentaje de la varianza total explicada se resume a dos factores, los cuales
explican 63% de acuerdo con los resultados que se muestran en la Tabla 5. El resultado indica, que mediante este criterio se considera
que n factores deben manejarse como solución inicial, siempre y cuando el porcentaje de variación explicada acumulada se encuentra en
un rango de entre 60% a 95%, lo anterior se cumple en el procedimiento factorial realizado.

Tabla 5
Varianza total explicada

Componente

Autovalores iniciales
Sumas de las saturaciones

al cuadrado de la extracción
Suma de las saturaciones al

cuadrado de la rotación

Total
% de la
varianza

%
acumulado Total

% de la
varianza

%
acumulado Total

% de la
varianza

%
acumulado

1 2.737 45.613 45.613 2.737 45.613 45.613 2.169 36.147 36.147

2 1.082 18.041 63.654 1.082 18.041 63.654 1.650 27.507 63.654

3 .675 11.251 74.905       

4 .573 9.549 84.454       

5 .510 8.501 92.955       

6 .423 7.045 100.000       

Método de extracción: Análisis de Componentes principales.

Fuente: Elaboración propia

Finalmente, en la Tabla 6 se presenta el resultado de la matriz de componentes rotados mediante el método Varimax. Con este
procedimiento se busca identificar a un grupo de variables con un solo factor, simplificada por componente. De acuerdo, con los
resultados los factores principales que inciden en las personas para consumir en los food trucks son: (1) platillo con características
elementales (sabor, tamaño de la porción, precio, la temperatura); (2) rapidez e higiene del servicio obtenido.

Tabla 6
Matriz de componentes rotados

 

Componente

1 2

Tamaño de la porción .783  

Temperatura .586  

Sabor .682  

Precio .846  

Higiene  .810

Tiempo de entrega de la orden  .797

Método de extracción: Análisis de componentes principales.

Método de rotación: Normalización Varimax con Kaiser.

a. La rotación ha convergido en 3 iteraciones.

Fuente: Elaboración propia

4. Conclusiones
Con base a los resultados obtenidos en la investigación, el sabor de los alimentos que son preparados en los food trucks cumple con las
expectativas de los consumidores, además, estos cuentan con la calidad esperada por los comensales de estos establecimientos. La
evaluación que se refiere al tamaño de la porción y el precio, indica que para la preparación de los platillos se debe tener especial cuidado
en la cantidad de los ingredientes que lo componen y el nivel de calidad, con la finalidad de que las personas queden satisfechos y
aprecien el servicio recibido, de esta manera, coincidir con la tendencia de la cocina gourmet, que actualmente se busca distinguir a esta
modalidad de negocio en la actualidad.
En cuanto al servicio recibido en los establecimientos, los consumidores están muy satisfechos con la atención al cliente y la higiene
percibida. Por otra parte, si bien, la calificación recibida en cuanto al tiempo de entrega no está en un nivel que demande atención
inmediata, si es necesario que los administradores de los  food trucks revisen sus procesos internos, que les permita mejorar los tiempos
de entrega de las comandas, con la finalidad de cumplir las expectativas de los  individuos que buscan rapidez en el servicio, destacando
que la mayoría de los colectivos gastronómicos se encuentran en zonas urbanizadas, en donde las personas que laboran en empresas que
se encuentran alrededor de los negocios, cuentan con pequeños recesos para consumir los alimentos que compran.
Asimismo, generalmente los consumidores suelen enterarse de los food trucks mediante las recomendaciones de amigos y familiares y las
redes sociales digitales, estos factores tienen en común el compartir la experiencia obtenida de boca en boca y en el caso de las
tecnologías a través de Internet. Aunado a lo anterior, Facebook e Instagram son dos herramientas prácticas para interactuar con la
audiencia, brindar información de los platillos, el menú, promociones y eventos que se llevan a cabo en los colectivos gastronómicos,
además, el costo de operación y de implementación de la estrategia online resulta ser menor, comparado con el precio de los servicios
convencionales de publicidad.



Cabe mencionar, que los factores principales que inciden en los clientes para decidir consumir en los food trucks, es en primer lugar,
obtener un platillo con características convencionales (sabor,  precio, temperatura y el tamaño de la porción), el segundo factor se refiere
a obtener, rapidez del servicio e higiene del establecimiento. De esta manera, se considera necesaria la estandarización de los procesos
en la preparación de los alimentos, con la finalidad de mejorar la calidad del servicio y el tiempo de entrega de los platillos. Sabiendo de la
desventaja, ante la infraestructura y comodidad de un restaurante tradicional, los administradores deben innovar y continuar con la
especialización y creación de nuevos alimentos tipo gourmet que satisfaga las necesidades de los clientes actuales y atraiga a nuevos
consumidores, los cuales encuentren experiencias distintas en los food trucks instalados en las avenidas o en los colectivos gastronómicos
de la ciudad de Tijuana. En cuanto a las limitaciones de la investigación, se aplicaron las encuestas en los principales colectivos
gastronómicos de Tijuana, sin distinguir la especialidad de los establecimientos, es indispensable que en nuevos estudios se categorice
para comparar la satisfacción del consumidor.
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