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RESUMEN EJECUTIVO

Este trabajo de titulaciéon presenta el desarrollo del plan de negocios de Ala Combi,
un emprendimiento que propone la implementacion de un establecimiento
gastrondmico movil en la ciudad de Tulcdn, el cual tiene como objetivo principal
promover el turismo gastrondmico ecuatoriano mediante la oferta de platos tipicos
representativos de las regiones Costa, Sierra y Amazonia, integrando innovacién e
identidad cultural en su modelo operativo. Se identificaron tres ubicaciones
estratégicas para el funcionamiento del establecimiento movil: la Universidad
Politécnica Estatal del Carchi (UPEC), el Parque Cenftral de Tulcdn y el Cementerio
José Maria Azael Franco, puntos con un alto flujo de personas y perfiles de consumo
variados. Para asegurar una atencién eficiente y una mejor organizacion del proceso
productivo, se incorpord un local fijo que sirve como centfro de preparacion de los
alimentos, esta decision responde a la necesidad de optimizar el espacio disponible
en el vehiculo y garantizar estndares de calidad e higiene en la elaboracién de los
productos ofrecidos. Durante la fase de estudio se realizaron encuestas dirigidas a la
poblacion cercana a los puntos estratégicos, con el fin de conocer los hdbitos de
consumo y las preferencias del cliente objetivo, los resultados permitieron adaptar la
propuesta de valor a las necesidades reales del mercado, desarrollando un modelo
de negocio enfocado en la rapidez de atencidn, precios diferenciados, un menu
variado y culturalmente representativo. El andlisis financiero del proyecto permitid
comprobar su viabilidad, reflejondo que, bajo este escenario operativo, el
emprendimiento no solo logra cubrir sus costos, sino que genera un margen razonable
de rentabilidad, este aspecto evidencia el potencial de crecimiento sostenible del
negocio, especialmente al considerar su capacidad de innovacion, las alianzas
estratégicas establecidas y el uso de herramientas digitales para ampliar su alcance

en el mercado local.

Palabras clave: Establecimiento movil, emprendimiento, turismo gastrondmico,

comida ecuatoriana, plan de negocios.
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ABSTRACT

This degree project presents the development of the business plan for Ala Combi, an
enfrepreneurial venture that proposes the implementation of a mobile gastronomic
establishment in the city of Tulcdn, whose main objective is to promote Ecuadorian
gastronomic tourism by offering typical dishes representative of the Coast, Highlands
and Amazon regions, while integrating innovation and cultural identity into its
operating model. Three strategic locations were identified for the operation of the
mobile establishment: the State Polytechnic University of Carchi (UPEC), Tulcdn's
Central Park, and the José Maria Azael Franco Cemetery. These locations were
selected due to their high pedestrian traffic and diverse consumer profiles. Moreover,
an integrated food preparation center was established in order to ensure efficient
service and better organization of the production process. This decision responds to
the need to. Optimize the space available in the vehicle and guarantee quality and
hygiene standards in the preparation of the products offered. During the research
phase, surveys were conducted with residents near strategic locations to understand
their consumption habits and preferences. Results of the study enabled the
development of a business model that focused on speed of service, differentiated
pricing, and a variety of menu selections that are culturally representative of the target
market. The financial analysis of the project has a high level of viability, demonstrating
that under the proposed operational framework, it can not only cover its costs, but
also generate a reasonable profit margin. This aspect evidences the sustainable
growth potential, particularly considering the project's capacity for innovation, the
strategic partnerships formed, and the use of digital tools to expand its presence on

the local market.

Keywords: Mobile establishment, entrepreneurship, gastronomic tourism, Ecuadorian

cuisine, business plan.
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INTRODUCCION

El proyecto se centra en el desarrollo del plan de negocios de Ala Combi, un
establecimiento gastrondmico maovil que tiene como objetivo principal ofrecer una
propuesta innovadora de comida tipica ecuatoriana, promoviendo el turismo
gastrondmico en la ciudad de Tulcdn.

Durante el proceso investigativo se emplearon herramientas metodoldgicas y
técnicas propias de la gestion de emprendimientos, para ello se inicia con la
descripcion de la idea de negocio, abordando la problemdtica detectada, su
justificacion y andlisis del entorno, a través del andlisis del mercado se identifican los
principales competidores, el perfil del cliente y se valida la propuesta mediante
encuestas aplicadas en tres puntos estratégicos que son la Universidad Politécnica
Estatal del Carchi (UPEC), el Parque Central de la ciudad de Tulcdn y el Cementerio
José Maria Azael Franco.

En el planteamiento estratégico se define la misidn, visidn, valores y objetivos
estratégicos que orientan el accionar del emprendimiento, posteriormente se
presentan las estrategias de crecimiento, fuentes de ventaja competitiva y alianzas
estratégicas con instituciones académicas, proveedores locales y actores del sector
turistico las cuales fortalecerdn el posicionamiento de la marca. En el plan de
marketing se especifica la planificaciéon de productos, distribucion, canales de
comunicacion y promocion, asi mismo el plan de operaciones describe la ubicacion
y tamano del negocio, la distribucion de sus instalaciones considerando tanto la
unidad movil como el local fijo de produccién, requerimientos de insumos, la
estructura organizacional y funciones del personal.

Dentro de la evaluacion financiera se detallan productos, gastos, inversiones, flujo de
caja, punto de equilibrio, andlisis de estados financieros proyectados, concluyendo
con el modelo de negocio Lean Canvas que sintetiza todos los aspectos clave del
emprendimiento que busca generar un aporte real al desarrollo de la actividad

turistica y gastrondmica local.
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I. DESCRIPCION DE LA IDEA DE NEGOCIO
1.1. NOMBRE DEL NEGOCIO

“Ala Combi” es un emprendimiento dedicado al servicio de alimentaciéon en un
establecimiento movil, el cual ofrece una gran variedad de opciones dentro del
menU de comidas fipicas de las 3 regiones del Ecuador en la ciudad de Tulcdn,
ademdads la representacion de la infraestructura que permitird el traslado a diferentes
puntos de venta, en este caso, 3 puntos estratégicos para asi poder brindar una

atencién accesible y de calidad.

El nombre “Ala Combi” ha sido cuidadosamente seleccionado para reflejar tanto la
esencia operativa del negocio como su arraigo culfural y geogrdfico, es por eso que
la palabra "Ala” es una expresion coloquial de uso cotidiano en la ciudad de Tulcdn,
esta palabra, comunmente utilizada para llamar la atencién, expresar sorpresa o
senalar admiracién, aporta una conexion inmediata con la cultural local, por ofro
lado la palabra “Combi” se presenta como un elemento central del nombre, ya que
hace referencia directa a un vehiculo versdatil y dindmico, simbolo del cardcter movil,
accesible y flexible del establecimiento, esta denominacién enfatiza la naturaleza
itinerante del servicio que se adapta a diferentes puntos estratégicos dentro de la
ciudad, llevando la gastronomia tipica ecuatoriana a diversos puUblicos. En este
contexto, “Ala Combi” se convierte en una frase familiar y llamativa, que evoca
cercania, identidad y movimiento, ademds de funcionar como una forma creativa
de invitar a los consumidores a acercarse al punto de venta: “jAla Combil”, de esta
manera el nombre no solo comunica el formato del negocio, sino que también se
convierte en una herramienta de identificacion territorial y promocién cultural,
aportando un valor diferenciador frente a otras propuestas gastrondmicas, asi mismo,
facilita el posicionamiento de marca mediante una expresion fdacil de recordar, con
fuerte carga emocional y cultural, alineado con los hdbitos lingUisticos del publico

objetivo.

e Logo del emprendimiento
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Figura 1. Logo del emprendimiento
e Color

Gernsheimer (2008) senala que “el color define la apariencia y personalidad de un
logo” es por eso que segun investigaciones se concluye que colores cdlidos como el
rojo, aumentan el apetito puesto que se considera un color llamativo y se relaciona

con conceptos como las emociones, la energia vy la fuerza.
e Elementos graficos

Dentro del logo de “Ala Combi” se destacan tres elementos graficos principales que

refuerzan la identidad del emprendimiento:

1. El vehiculo con alas rojas que representa la movilidad del establecimiento,
haciendo alusidon directa a una “combi” o bus, que es el medio mediante el

cual se ofrecerdn los productos.

2. Asi mismo las alas que ademds de complementar visualmente la expresion
“Ala”, simboliza dinamismo, libertad de desplazamiento y rapidez en el servicio,

caracteristicas esenciales del concepto de comida movil.

3. El gorro de chef ubicado sobre el vehiculo, este elemento comunica
inmediatamente la temdtica gastrondmica del emprendimiento,
representando la dedicacion, profesionalismo y pasion por la preparacion de

alimentos tipicos ecuatorianos.
e Tipografia

El logo de “Ala Combi” emplea dos estilos tipograficos que reflejan la identidad

dindmica, accesible y cultural del establecimiento gastronémico:

Por un lado, las palabras “Ala Combi” estdn disenadas con la tipografia Adigiana
Toybox, una fuente principal IUdica y amigable, que transmite cercania y un espiritu

juvenil, su diseno irregular y con curvas suaves genera una sensacion de movimiento
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y dinamismo, coherente con el concepto de comida moévil, ademds, es una
tipografia visualmente atractiva y fdcil de recordar, lo que la convierte en una
herramienta eficaz para captar la atencién del publico, especialmente en entornos
urbanos, juveniles y turisticos, por ofro lado, la frase “Comida tipica ecuatoriana”
utiliza la tipografia Bank Gothic, una fuente secundaria de esfilo geométrico y
moderno que aporta equilibro visual frente al estilo del texto principal, fransmite
solidez, claridad y confianza, destacando el enfoque profesional del emprendimiento
en la promocién de la gastronomia ecuatoriana, esta eleccidon también refuerza el

cardcter cultural y auténtico del negocio.

En conjunto, ambas tipografias logran un contraste armdnico entre lo informal y lo
profesional, reflejando la esencia de Ala Combi, un espacio accesible, con fuerte
identidad local y altos estdndares de calidad pensados para el publico objetivo de

cada ubicacién estratégica.

Jairo Mauricio Guevara RoseroAla Combi se constituye como un proyecto turistico al
promover el turismo gastronémico, integrando la oferta culinaria fradicional
ecuatoriana en un formato maévil innovador que se ubica en espacios estratégicos
de Tulcdn, incluyendo el Cementerio José Maria Azael Franco, un atractivo turistico
patrimonial, esta propuesta no solo satisface necesidades alimenticias, sino que
enriquece la experiencia del visitante, al ofrecer platos tipicos acompanados de
informacion sobre su historia y origen, fortaleciendo asi el vinculo con la cultura local.
Este modelo permite diversificar y complementar la oferta turistica de la ciudad,
generando nuevas rutas de consumo cultural, impulsando el turismo urbano y
fortaleciendo el posicionamiento de Tulcadn como destino con identidad, ademds all
infegrarse con otros actores fturisticos como agencias de viagje y medios de
comunicacion, Ala Combi aporta a la dinamizacion econdmica del sector turistico,
promoviendo el desarrollo local a través de la gastronomia como eje de afracciéon y

experiencia turistica.
1.2. DEL PROBLEMA A LA OPORTUNIDAD

El Ecuador es un pais que estd dividido en cuatro regiones; Costa, Sierra, Oriente y
Galdpagos cuenta con gran variedad de gastronomia tipica dentro de los cuales
podemos apreciar diferentes platos representativos y distintivos de cada lugar

(Montaguano, 2017).

22



En la ciudad de Tulcdn, es dificil encontrar comidas tipicas de diferentes regiones del
Ecuador en un solo lugar, debido a la falta de accesibilidad ya que los restaurantes
ubicados en esta ciudad carecen de menuUs variados y se enfocan mds en ofrecer
platos locales. Comunidad universitaria, trabajadores publicos y privados, turistas
nacionales y extranjeros que viven o visitan la ciudad de Tulcdn no tienen alternativas

U opciones de menus saludables con alto contenido nutricional (Torres, 2017).

Para el servicio de restaurante movil se tomard en cuenta tres lugares estratégicos,
siendo estos; Universidad Politécnica Estatal del Carchi, Parque Central y Cementerio

Municipal José Maria Azael Franco.

La comunidad universitaria de la UPEC suele recurrir a la comida rdpida debido a la
prevalencia de este tipo de establecimientos en los alrededores de la institucion, estos
lugares, sin embargo, ofrecen menus limitados y carecen de opciones saludables, a
esto se suman factores como la falta de tiempo vy los precios elevados, lo que dificulta

el acceso a alternativas mds nutritivas.

El Parque Central se encuentra rodeado de diferentes instituciones publicas vy
privadas, por lo tanto, no existen espacios amplios para la construccidon de
establecimientos de servicios gastrondmicos cerca del lugar, creando un efecto en
el que las personas se ven obligadas a desplazarse a ofros espacios para encontrar
opciones de servicios de comida, también influye la falta de tiempo por lo tanto las

personas buscan alternativas menos saludables.

El Cementerio Municipal José Maria Azael Franco recibe turistas nacionales vy
extranjeros, quienes buscan complementar su experiencia a través de la gastronomia
que puede ofrecer la ciudad de Tulcdn, siendo notoria la ausencia de

emprendimientos innovadores en el servicio de comida alrededor del cementerio.

La oportunidad principal es ofrecer a los clientes una experiencia culinaria diversa, al
servir platos auténticos de la regién Costa, Sierra y Amazonia, por ofra parte, se
generardn nuevas fuentes de tfrabajo con la finalidad de reactivar la economia de la
ciudad. Es importante resaltar que cuanto mds auténtico sea un plato, mayor serd su

valor gastrondmico (Cervantes, 2017).

Mediante el funcionamiento del restaurante movil se logrard posicionar el
emprendimiento en el mercado, a través de la implementacion de marketing digital

dirigido a la comunidad universitaria, los precios accesibles que permitirdn mayor
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acogida en la comunidad universitaria y la reduccion en el tiempo de espera para

adquirir el servicio gastrondmico.

Al ofertar un servicio gastrondmico movil en el centro de la ciudad, se logrard el
reconocimiento que necesita el negocio para alcanza un crecimiento notorio en el
mercado, ademds permitird reducir la distancia y tiempo que se invierte en la
busqueda de alternativas de comida, puesto que el restaurante movil se asentard en

un lugar concurrido.

El restaurante movil, al ser un emprendimiento innovador ubicado cerca de un
atractivo turistico, tendria la oportunidad de formar alianzas estratégicas con
agencias de viagjes con la finalidad de dar a conocer su servicio a través de

estrategias de marketing creativas.

La gastronomia conocida como un identificador esencial de la cultura de cada
territorio, puesto que es una manera de proporcionar a los turistas una experiencia
completa de conocer mds a fondo el destino deseado, al satisfacer la necesidad

bdsica de alimentarse (Lopez, 2022).
1.3. JUSTIFICACION ACADEMICA

De acuerdo al perfil de egreso de la carrera de Turismo el profesional tendrd la
capacidad para elaborar, evaluar y administrar proyectos empresariales en
diferentes tipos de empresas de turismo, esto ayudard a llevar a cabo una correcta
administracién del restaurante mévil y tener la capacidad de resolver posibles

problematicas a futuro.

De igual manera dentro de la malla curricular se encuentran materias que facilitardn
el proceso de creacion del restaurante movil, estableciendo una base sélida de
conocimientos adquiridos a lo largo de la formaciéon académica, para ello, se han

considerado ciertas materios como:

e La materia de Administracion de Empresas Turisticas proporciond los
fundamentos necesarios para llevar a cabo la planeacién, organizacién,

direccién y control del plan de negocios.

e Oftra materia relevante fue Conductas Emprendedoras, esta materia permitié
desarrollar una mentalidad proactiva y creativa, motivando al enfoque en la

creacion de un emprendimiento propio.
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Creatividad e Innovacion permitid comprender que se puede establecer una
idea de negocio como la solucién a una problemdtica identificada en la

sociedad y asi satisfacer las necesidades del cliente.

La materia de Emprendimiento, permitié identificar aspectos importantes para
disenar una propuesta de valor atractiva y diferenciada de oftros
establecimientos, estos conocimientos permitirdn adaptar el menu vy los
servicios del restaurante movil, ademds de buscar oportunidades, asumir
riesgos, tomar decisiones estratégicas e identificar aspectos claves para el
buen funcionamiento del emprendimiento, mediante los 9 aspectos del

modelo canvas.

Costos y presupuestos proporciond conocimientos detallados sobre los costos
asociados a la operacion del restaurante movil, esenciales para garantizar su

viabilidad econdmica y calcular los gastos de manera precisa.

Economia del turismo permitid comprender los factores fundamentales para
asegurar la rentabilidad y competitividad del restaurante movil en el entorno

turistico de la ciudad de Tulcdn.

Estudio de Mercados Turisticos permitid identificar la poblacién de estudio, los
criterios de seleccion y la formulacion del tamano de la muestra, para analizar

y comprender las preferencias y necesidades de los consumidores.

Formulacion y Evaluacion de Proyectos Turisticos ayudd a identificar el
potencial turistico de la ciudad de Tulcdn, a evaluar la viabilidad financiera y
crear un plan de negocios sélido para garantizar la rentabilidad de un negocio

a largo plazo.

Finalmente, la materia de Marketing Turistico permitié identificar oportunidades
mediante las matrices gerenciales, las cuales nos sirven para tomar decisiones
y establecer estrategias que nos permitan crear una ventaja ante la

competencia.
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Il. ANALISIS DEL MERCADO
2.1 COMPETENCIA
2.1.1. Matriz Andlisis PESTEL

La matriz PESTEL se elabora a fravés de un andlisis de los factores politicos,
econdmicos, socioculturales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales con el propdsito de
evaluar el entorno en el que opera la empresa. Su objetivo es determinar la influencia
que cada uno de estos aspectos tiene en la organizaciéon. Para ello, se deben
identificar y describir dichos factores, senalando de qué manera afecta ala empresa

y si suimpacto es positivo o negativo (Bunay et al., 2023).

A continuacion, se muestra la matriz de andlisis PESTEL, que considera los seis aspectos
fundamentales que impactan en el entorno externo: politicos, econdmicos, sociales,
tecnoldgicos, ecoldgicos y legales, cada uno de estos factores es analizado en
detalle, brindando una perspectiva completa que facilita la identificacion de

oportunidades y amenazas.
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Tabla 1. Matriz Andlisis PESTEL

Factor Impacto Detalle

Politicos Positivo e Articulo 13.- El fomento a la alimentacién
saludable incluye incentivos fiscales, campanas
de promocién, educacidén nutricional 'y
seguridad alimentaria, estas politicas favorecen
al emprendimiento ya que impulsa la oferta de
comida tipica ecuatoriana, una opcién nutritiva
y accesible que beneficia a la poblacion y
fortalece la economia local (Constitucién de la
Republica del Ecuador, 2008).
N e Arficulo 13.- El gobierno ecuatoriano
Positivo promueve programas de salud y nutriciéon, lo
que puede incentivar el consumo en
restaurantes saludables, en este contexto,
nuestro emprendimiento de comida fipica
ecuatoriana se beneficia al alinearse con estas
iniciativas, ofreciendo platos nutritivos y
accesibles que responden alas necesidades de
alimentacion saludable promovidas por las
politicas publicas (Constitucidn de la Republica
del Ecuador, 2008).
e Arficulo 54.- Las personas o entidades que
. brinden servicios publicos o que produzcan o
Posifivo vendan bienes de consumo serdn responsables,
tanto civil como penalmente, si el servicio no se
presta adecuadamente, si el producto tiene
defectos de calidad, o si sus caracteristicas no
coinciden con lo prometido en la publicidad o
conla descripcidn proporcionada, esto significa
que debemos garantizar que nuestros
productos sean de alta calidad, .estén
correctamente presentados y cumplan con las
expectativas de los clientes, protegiendo la
infegridad de los consumidores y asegurando la
sostenibilidad y reputacién de nuestro negocio
(Constituciéon de la Republica del Ecuador,
2008).
e El 1 de abril de 2024, el gobierno de Ecuador
elevé el IVA del 12% al 15%, este aumento
podria llevar al incrementar el precio de los
insumos y servicios, los consumidores podrian
volverse mds cautelosos con sus gastos, como
resultado, podria haber una disminuciéon en la
demanda de nuestros productos, ya que los
clientes buscarian opciones mds asequibles,
ademds, el aumento en los costos de insumos
podria obligarnos a ajustar nuestros precios, lo
gue podria hacer que los clientes busguen
alternativas mds econdmicas (Ley Orgdnica
para Enfrentar el Conflicto Armado Interno, la
Crisis Social y Econdmica, 2024).
e Arficulo 43.- Segun la Ley de Turismo, el
servicio de alimentos y bebidas se refiere a las
actividades que ofrecen servicios
gastrondmicos, bares y ofros negocios similares,
cuyo enfoque principal es la produccion, venta
y servicio de alimentos y/o bebidas para
consumo, ademds, estos establecimientos
pueden ofrecer servicios adicionales como
entretenimiento y actividades recreativas, esto
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Econdmicos

Positivo

Positivo

Positivo

Positivo

Negativo

significa que estamos ofreciendo un servicio
gastronémico alineado con las disposiciones de
la Ley de Turismo, no solo proporcionando
platos tradicionales, sino también creando una
experiencia completa lo que nos posiciona
como un atractivo para los turistas y contribuye
al desarrollo econdmico local (Ley de Turismo,
2002).

e Artficulo 33.- La politica econdmica tiene
como objefivo mantener la estabilidad
econdmica, lo que crea un entorno favorable
para la inversidon y el crecimiento econdmico, la
estabiidad econdmica puede facilitar el
acceso a financiamiento, el crecimiento de la
demanda vy la expansién del negocio, lo que
contribuye al desarrollo local y la generacién de
empleo (Constfitucidén de la Republica del
Ecuador, 2008).

e Proveedores de suministro asegurados , son
aquellos que proporcionan bienes o servicios
esenciales en la cadena de produccion,
garanfizando su disponibilidad constante,
incluso durante procesos de reestructuracion de
los emprendimientos, contar con proveedores
de suministro asegurado es fundamental para
asegurar la contfinuidad operativa, estos
proveedores garantizan la entrega constante
de productos clave, lo que permite mantener la
calidad y la eficiencia en las operaciones,
incluso durante periodos de cambio o gjustes en
el negocio, esto contribuye a la estabilidad y el
éxito a largo plazo del emprendimiento.
Capitulo | DISPOSICIONES FUNDAMENTALES LEY-
ORGANICA-EMPRENDIMIENTO

e Arficulo 284.- El frabagjo es un derecho y
deber social, fundamental para la realizacién
personal y la economia. El Estado garantiza
condiciones laborales dignas, salarios justos y un
frabajo saludable, esto implica ofrecer a
nuestros empleados un entorno laboral justo,
saludable y con remuneraciones adecuadas,
asegurando su bienestar y confribuyendo al
éxito del negocio (Constitucion de la Republica
del Ecuador, 2008).

e Articulo 278.- Para alcanzar el buen vivir, a
las personas, colectividades y sus diversas
formas organizativas les corresponde producir,
intfercambiar y consumir bienes y servicios de
manera responsable, tanto social como
ambientalmente, lo que requiere ofrecer
productos que respeten el medio ambiente y
promuevan el bienestar social, utilizando
ingredientes locales y prdcticas sostenibles,
mientras se contribuye al desarrollo econdmico
de la comunidad (Constitucién de la Republica
del Ecuador, 2008).

e La poblacién sefala la discriminacién racial
en la contratacién, mientras que los jévenes
destacan la falta de apoyo al emprendimiento
yla necesidad de préstamos accesibles por ofro
lado la delincuencia ha reducido las
oportunidades laborales, y se enfatiza la
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Social

Negativo

Positivo

urgencia de mayor participaciéon del Estado y la
empresa privada para generar empleo , la
creacion de nuevos emprendimientos puede
ser una opcién para fomentar el empleo
inclusivo y apoyar alos jévenes emprendedores,
al ofrecer oportunidades de capacitacién,
ademds, la colaboracién entre el Estado y los
emprendedores puede generar un entorno mds
favorable para la creacion de nuevos empleos
y poder asi combatir la delincuencia (Plan de
Desarrollo para el Nuevo Ecuador, 2024).

e Enfre las causas del desempleo se
encuentran la falta de inversion publica vy
extranjera, la inseguridad, el comercio informal
no regularizado, créditos con altas tasas de
interés y la eleccion de dignidades con poco
conocimiento para gestionar cargos publicos,
estos factores afectan negativamente ya que la
falta de inversién limita el acceso a recursos y
financiamiento, la inseguridad crea un entforno
desfavorable para los negocios, y el comercio
informal dificulta la competencia, ademds, las
altas tasas de interés dificultan el acceso a
créditos para emprendedores, frenando el
crecimiento de nuevos negocios (Plan de
Desarrollo para el Nuevo Ecuador, 2024).

e A pesar del potencial turistico, es necesario
mejorar las infraestructuras e implementar
politicas adecuadas para promover el
desarrollo del sector, una de las causas del
deterioro del turismo ha sido las restricciones por
la pandemia y la inseguridad en diversas zonas
del pais, esto también afecta negativamente all
emprendimiento, ya que la falta de
infraestructura adecuada y un entorno inseguro
limitan las oporfunidades para los
emprendedores  turisticos, reduciendo la
afluencia de visitantes vy dificulfando la
expansion de nuevos proyectos en el sector
(Plan de Desarrollo para el Nuevo Ecuador,
2024).

Articulo 13.- Las personas y colectividades tienen
derecho a un acceso seguro y permanente a
alimentos sanos, suficientes y nuftritivos,
preferentemente de producciéonlocal y acorde con
sus identidades y fradiciones culturales, Al ser un
emprendimiento que ofrece comida tipica
ecuatoriana, contribuimos a este derecho al brindar
opciones nutritivas elaboradas con ingredientes
locales, preservando la gastronomia fradicional y
apoyando la economia de productores nacionales
(Constitucién de la Republica del Ecuador, 2008).

Articulo 326.- El Estado garantiza a las personas
frabajadoras un frato digno, una vida decorosa,
salarios justos y condiciones laborales saludables,
asegurando que su empleo sea libremente
escogido o aceptado, al crear  este
emprendimiento, contribuimos a la generacién de
empleo, ofreciendo oportunidades laborales con
condiciones justas y equitativas, lo que fortalece la
economia local y mejora la calidad de vida de
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Tecnolégico

Ecoldégico

Legal

nuestros trabajadores (Constitucién de la Republica
del Ecuador, 2008).

Arficulo 15.- Una El Estado fomenta el uso de
tecnologias limpias y energias no contaminantes,
garantizando que esto no afecte la soberania
alimentaria ni el acceso al agua, nuestro
emprendimiento contribuye a esta iniciativa
mediante el uso de contenedores de comiday ofros
utensilios necesarios de manera biodegradables,
reduciendo el impacto ambiental y promoviendo
prdcticas sostenibles en el sector gastrondmico
(Constitucién de la RepuUblica del Ecuador, 2008).

Articulo 14.- El derecho a un ambiente sano y
equilibrado es fundamental para la sostenibilidad y
el buen vivir a este propdsito mediante prdcticas
responsables, como el uso de envases
biodegradables y la promociéon de ingredientes
locales, ayudando a reducir el impacto ambiental y
fomentar un consumo mds consciente (Constitucion
de la Republica del Ecuador, 2008).

Segun Jumbo, (2022) menciona que la industria del
pldstico invierte en la adquisicion de maquinaria
para mejorar y optimizar la forma de fabricar
envases, fundas orientado a la economia circular
con enfoque sostenible

La ONU, el Objetivo 12 busca promover la
produccion y el consumo responsable,
garantfizando la sostenibilidad de los patrones de
produccién y consumo, lo cual es esencial para el
bienestar de las generaciones presentes y futuras,
esto se traduce en la implementacién de prdcticas
sostenibles, como el uso de ingredientes locales, la
reduccion de residuos y el uso de envases
biodegradables, contribuyendo asi a un modelo de
negocio mds responsable que favorezca tanto a la
comunidad como al medio ambiente (Objetivos de
Desarrollo Sostenible, 2015).

Articulo 54.- La calidad y transparencia en la
prestacién de servicios y comercializacién de bienes
son esenciales para garantizar la confianza del
consumidor, es fundamental cumplir con los
estdndares de calidad y asegurar que los productos
ofrecidos coincidan con lo prometido en la
publicidad y descripcion, evitando asi posibles
sanciones legales y fortaleciendo la reputacion del
negocio (Constitucién de la RepuUblica del Ecuador,
2008).

Para el ejercicio de actividades turisticas, como la

oferta de comida ftipica ecuatoriana en nuestro
emprendimiento, es necesario obtener el registro de
furismo y la licencia anual de funcionamiento, esto
asegura que cumpliendo con las normas de calidad y las
regulaciones vigentes aplicadas en furismo no solo se
garantiza un servicio adecuado a nuestros clientes, sino
que también contribuye a la confianza y sostenibilidad del
negocio en el sector turistico (Ley de Turismo, 2002).

e FEl articulo 60.1 establece que una unidad
infegral de negocio se refiere a la
prestacién de varias actividades turisticas
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dentro de un mismo establecimiento, bajo
un solo registro, el prestador de servicios
debe ser fitular de todas las actividades que
conforman esta unidad, esto es relevante
para nuestro emprendimiento, ya que, al
ofrecer comida fipica ecuatoriana como
parte de una propuesta turistica,
necesitamos cumplir con esta normativa,
asegurando que todas nuestras actividades
estén registradas y sean gestionadas bajo
un solo registro, lo que facilita la
formalizacién y la operatividad del negocio
(Ley orgdnica para el fortalecimiento de las
actividades turisticas y fomento del empleo,
2024).

Arficulo 5.- El proyecto de Ley para el
Fortalecimiento del Turismo en Ecuador
impulsard el sector turistico, integrando
servicios como los de alimentos, bebidas y
entretenimiento, a través de esta ley, se
fomentard el crecimiento del
emprendimiento y el turismo sostenible,
beneficiando a los negocios gastrondmicos
que destacan por su oferta tradicional (Ley
orgdnica para el fortalecimiento de las
actividades turisticas y fomento del empleo,
2024).

2.1.2. Matriz EFE — Evaluacion de Factores Externos

Una Matriz de evaluacion del factor externo (EFE) es la metodologia, que permite a

los estrategas resumir y evaluar la informacién con base en una lista de factores

externos como econdmico, social, cultural, demogrdfica, ambiental, politica,

gubernamental, legal, tecnoldégica y competitivo, los cuales fueron seleccionados

durante el proceso de auditoria externa donde busca examinar elementos fuera del

conftrol de la empresa que pueden afectar su estrategia y sostenibilidad (Fred, 2003).

Tabla 2. Matriz EFE

Factores externos

Oportunidades

1. Creciente interés por la gastronomia tradicional ecuatoriana
2. Ubicacidon estratégica en puntos de alta afluencia de
personas y turistas en distintos dias de la semana.

3. Creciente interés por la alimentacion sostenible y saludable
en el ODS 3: Salud y Bienestar

4. Turismo cultural en el cementerio José Maria Azael Franco

5. Promocién del turismo gastronédmico en Ecuador, lo que
impulsa el consumo de comida tipica

6. ODS 12 (Produccién y Consumo Responsables) aplicando a
través del uso de envases biodegradables y productos locales
7. Flexibilidad en los precios y el tamano de las porciones segin
la ubicacién y el publico objetivo.

8. Potencial de innovaciéon en el menU para adaptarse a
diferentes preferencias y hdbitos de consumo.

Importancia Calificacién Valor
Ponderacién Evaluacién

0.12 4 0,48
0.14 4 0,56
0.08 3 0,24
0.06 3 0,18
0,10 4 0,40
0.08 3 0,24
0.14 4 0.56
0,07 3 0,21
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9. Implementacién de servicio de entrega (delivery) para 0,10 4 0,40
ampliar el alcance del negocio

Amenazas

10. Regulaciones municipales sobre la venta ambulante, 0,08 2 0,16
permisos sanitarios y de operacioén

11. Variacién en los precios de los ingredientes y costos de 0,07 2 0,14
insumos segun la temporada.

12. Competencia con ofros negocios de comida rdpida y 0,08 3 0,24
tradicional en las zonas de operacién.

13. Condiciones climdticas que pueden afectar la afluencia de 0,05 2 0,10
clientes

14. Incremento del IVA al 15%, lo que afecta el precio final de 0,07 2 0,14
los productos y puede reducir la demanda.

Total 1.00 3.21

Dado que el puntaje total de la Matriz EFE oscila enfre 1.0 (respuesta débil) y 4.0
(respuesta excelente), y el promedio es 2.5, se puede afirmar que el establecimiento
movil estd gestionando eficientemente los factores externos y tiene una ventaja
competitiva en el mercado, este valor de 3.21 indica que el establecimiento movil
tiene una buena capacidad para responder a su entorno, aunque debe manejar

con cuidado sus amenazas para fortalecer su posicionamiento.

Dentro de sus factores mds favorables se encuentra la ubicacién estratégica ya que
permite captar clientes segun el dia de mayor afluencia en uno de los tres puntos
estratégicos, otro factor es la flexibilidad de precios y porciones que se adaptaran al
publico dependiendo el punto de venta, de igual manera el interés en la gastronomia
ecuatoriana y el turismo, facilitan la aceptacion del negocio, asi mismo el sistema de
delivery puesto que permite ampliar la cobertura y atraer clientes fuera de los puntos
de venta fijos lo que refleja que el negocio estd bien adaptado a su entorno

permitiéndole maximizar ingresos en cada ubicacion.

Los factores con puntajes mds bajos, como el incremento del IVA al 15% vy las
regulaciones municipales sobre la venta ambulante, permisos sanitarios y de
operacion, representan desafios importantes, a pesar de su buen desempeno
general, la estabilidad del negocio puede verse afectada por cambios en normativas
gubernamentales o aumentos en los costos operativos, para ello se evaluard
periddicamente la competencia y las condiciones de mercado para realizar ajustes
estratégicos cuando sea necesario, ademds se prevé desarrollar acuerdos con los

proveedores para mitigar el impacto del IVA.

32



2.1.3. Mapa de posicionamiento

Ries y Trout, (2003) mencionan que el posicionamiento se inicia con un producto, ya
sea un bien, un servicio, una empresa, una organizacién o incluso una persona,
incluyendo uno mismo, no obstante, el posicionamiento no se trata de las acciones
gue se realizan sobre el producto en si, sino de la percepcidon que se genera en la
mente del cliente potencial, es decir, cobmo se establece y asocia el producto en su

pensamiento.

Los mapas de posicionamiento son una herramienta visual que permite analizar la
posicion de una empresa o producto en relacidn con sus competidores, tomando en
cuenta criterios especificos, su uso facilita la comprensidon del panorama competitivo
y ayuda a definir estrategias de marketing mdas efectivas, basadas en la percepcion

del mercado y las ventajas diferenciales (Carmona, 2010).

El mapa de posicionamiento es una herramienta estratégica que permite analizar la
percepcidn que tienen los consumidores sobre una marca, producto o servicio en
comparacion con sus competidores, su principal objetivo es identificar ventajas
competitivas y dreas de mejora a partir de factores clave como calidad, precio,
exclusividad, accesibilidad, entre otros. A través de una representacion visual, facilita
la toma de decisiones en marketing, ya que ayuda a comprender cOmo se ubica
una empresa en la mente del consumidor y qué ajustes pueden realizarse para

fortalecer su posicionamiento en el mercado.

Para comprender mejor la posicién de Ala Combi en el mercado de Tulcdn y su
diferenciacién con la competencia, se elaborardn mapas de posicionamiento que
permitirdn visualizar de manera grdfica como se percibe el negocio en funcion de

factores clave.

Por lo tanto, se realizard un mapa general con los ejes calidad vs precio, que servird
para evaluar la percepcidn de Ala Combi en comparacidén con otros
establecimientos de comida en la ciudad, la calidad en este contexto hace
referencia a distintos aspectos que influyen en la percepcién del cliente sobre el
producto y el servicio, incluyendo el uso de productos frescos, preparacion
adecuada, cumplimiento de normas sanitarias en la  manipulacion y
almacenamiento de alimentos, presentacion de platos, atencidon eficiente,
diferenciacién y variedad del menuy, en cuanto al eje de precio, se tomard en cuenta

el costo de los ingredientes y preparacion, puesto que los productos de mayor
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calidad suelen tener un precio mds alto, asi mismo la ubicacién, publico objetivo y la
competencia en el mercado, por otra parte se realizard también un mapa especifico
que se va determinar segun la ubicacion estratégica (UPEC, Parque Central y
Cementerio José Maria Azael Franco), donde los ejes se ajustardn a los factores mds
relevantes en cada entorno, estos mapas permitirdn identificar fortalezas vy
oportunidades de mejora, ayudando a establecer estrategias que refuercen el
posicionamiento del negocio y optimicen su oferta para cada segmento de clientes
y asi optimizar su rentabilidad, estos mapas permitirdn la toma de decisiones
estratégicas sobre precios, menu y servicio, asegurando que Ala Combi se adapte

de manera efectiva a cada ubicacién y publico objetivo.
2.1.4. Mapa de posicionamiento en la UPEC

En la Universidad Politécnica Estatal del Carchi (UPEC), el publico objetivo estd
conformado principalmente por estudiantes, quienes buscan opciones econdmicas,
accesibles y rdpidas, en este contexto se realizardn dos mapas, es decir el general
con los ejes calidad vs precio y el mapa segun la ubicacion estratégica con los ejes
variedad del menu vs precio, permitiendo evaluar cémo se compara Ala Combi con
otras opciones de alimentacion, determinar si satisface las preferencias de la
comunidad universitaria quienes priorizan precios bajos, pero también valoran la

diversidad en los productos disponibles.

Calidad (+)

e Precio (+)
El Dqlarutc:: @

Calidad (-)

Precio (-}

Figura 2. Mapa general UPEC
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En este primer andlisis, Ala Combi se encuentra ubicado en el cuadrante de calidad
alta y precio bajo, o que significa que ofrece una propuesta atractiva para los
estudiantes que buscan una comida de buena calidad sin pagar un precio elevado,
en este mismo cuadrante se encuentran opciones como la cafeteria universitaria y
Los Motes de la U, lo que indica que estos pueden ser competidores directos, ya que
también ofrecen productos accesibles con un estdndar de calidad aceptable. Por
otro lado, negocios como Gastro Lab y Café Gol estdn posicionados en la zona de
precios altos y calidad alta, lo que sugiere que estos establecimientos tienen un
enfoque mds especializado, lo que podria atraer a un publico con mayor capacidad
adquisitiva, en contraste, El Dolarito, Cevicheria La Playa y Gutes Broaster & Fast Food,
negocios en la parte baja del mapa reflejan una menor calidad, aunque pueden ser

elegidos por su precio accesible.

Ala Combi busca mantener los precios competitivos para seguir atrayendo a la
comunidad universitaria sin reducir la percepcidon de calidad, ademds resaltar la
calidad de los ingredientes y la autenticidad de los platos tipicos para diferenciarse

de las opciones que ofrece la competencia.

Variedad del menu (+)

DELICIASN BULEVAR

Precio (-) Precio (+)

Variedad del menu (-)

Figura 3. Mapa de ubicacion estratégica UPEC

Este mapa de posicionamiento muestra la ubicacion de Ala Combi y otros negocios
de comida en la UPEC, considerando dos ejes claves, la variedad del menU que
indica la cantidad y diversidad de opciones alimenticias que ofrece cada

establecimiento y el precio, que evalla si los precios son elevados o accesibles para
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los la comunidad universitaria, en este mapa se encuentran negocios en el cuadrante
de alta variedad de menu y precios elevados, aqui se posicionan algunos negocios
con mayor diversidad de platos, pero con precios mds altos, lo que puede limitar su
accesibilidad para la comunidad universitaria, otro cuadrante es el de baja variedad
del menu a precios bajos, donde se encuenfran los establecimientos que ofrecen
opciones limitadas pero a precios asequibles, también se encuentra el cuadrante de
baja variedad del menU y precios altos, estos negocios pueden tener dificultades
para atraer clientes, ya que combinan pocas opciones con costos elevados vy el
cuadrante de alta variedad de menuU con precios bajos, donde se encuentra Ala
Combi lo que le da una ventaja sobre negocios con opciones mads limitadas, esto
indica que el establecimiento movil tiene una propuesta gastrondmica mds diversa
en comparacion con la mayoria de los competidores que se encuentran en la zona
de precios bajos y poca variedad, como Los Motes de la U, la Cafeteria Universitaria
y Los Poli chochos de la U. En el cuadrante de mayor variedad de menu y precios
altos, se encuentran negocios como Café Gol, Gastro Lab y Cevicheria La Playa, los
cuales podrian representar competencia en términos de oferta gastrondmica mds

amplia, pero con un enfoque distinto en cuanto a clientela y nivel de precios.
2.1.5. Mapa de posicionamiento en el parque central de Tulcdn

El Parque Central de Tulcdn es un punto donde se concentran funcionarios publicos,
trabajadores del sector privado y poblacion en general de la ciudad en busca de
una opcién de comida répida pero de calidad, en este caso se realizard el mapa de
posicionamiento general con los ejes calidad vs precio y el mapa segun la ubicacion
estratégica que se basard en los ejes variedad del menu vs precio, este andlisis
permitird identificar si Ala Combi se posiciona como una alternativa conveniente en
términos de experiencia de compra, especialmente frente a restaurantes

establecidos en la zona.
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Figura 4. Mapa general Parque Central de Tulcdn

En este primer mapa, Ala Combi se ubica en el cuadrante superior izquierdo,
correspondiente a alta calidad y precios bajos, este cuadrante también estd
ocupado por los locales del Mercado Central (Locales 037, 039, 043 y 053), Antojitos,
Sal y Canela y Ceviches al Paso, esta agrupacidn muestra que existe una
competencia fuerte denfro del mismo rango de precios y con una percepcion de
calidad aceptable a buena, este tipo de competencia es especialmente relevante,
ya que apunta al mismo tipo de cliente: personas que buscan buena comida a
precios asequibles, sin embargo, Ala Combi puede diferenciarse notablemente por
su formato movil y su enfoque moderno, ademds de su propuesta gastronémica
basada en las tres regiones del Ecuador, algo que los locales del Mercado no suelen

ofrecer.

En contraste, negocios como El Buen Sabor, Asadero La Brasa y Pack Choy estan en
el cuadrante de alta calidad y precios altos, dirigidos a un publico mds exigente y
con mayor poder adquisitivo, si bien ofrecen productos atractivos, no compiten
directamente con el segmento econdémico que Ala Combi estd captando, por ende
para fortalecer el posicionamiento del establecimiento maovil frente a sus principales
competidores en el Parque Central de Tulcdn, se enfocard la estrategia en una
diferenciacion clara basada en su idenfidad cultural, resaltando la oferta

gastrondmica de la Costa, Sierra y Amazonia como un elemento Unico en la zona.
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Figura 5. Mapa de ubicacién estratégica Parque Central de Tulcdn

En este segundo mapa, Ala Combi vuelve a situarse en una posicion muy favorable,
en el cuadrante de alta variedad de menu y precios bajos, junto a locales como el
043, 037 y 039 del Mercado Central y otros como Antojitos, Sal y Canela y Ceviches al
Paso, esta coincidencia confirma que la competencia directa mas fuerte estd dentro
del mismo segmento, ofreciendo precios similares y una carta relativamente variada,
no obstante, es importante subrayar que Ala Combi puede destacarse ofreciendo
platos originales y poco comunes en la zona, reforzando su propuesta gastronémica
con identidad cultural y regional, la clave estard en mantener la innovaciéon en el
menuU y la consistencia en la calidad, dos aspectos que muchas veces son limitados

en los locales del mercado.

En el cuadrante de variedad alta y precios altos, se encuentran nuevamente
competidores como El Buen Sabor y Pack Choy, quienes presentan menuds mds
amplios, pero a un costo mayor, si bien son negocios consolidados, Ala Combi puede
captar clientes de este segmento si logra posicionarse como una alternativa
econdmica con igual nivel de sabor y presentacion, la clave estard en no competir
Unicamente por precio, sino por experiencia, identidad y dinamismo, aspectos que
pueden convertir al establecimiento movil en un referente gastrondmico innovador

en el corazdn de Tulcdan.
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2.1.6. Mapa de posicionamiento en el cementerio José Maria Azael Franco

El Cementerio José Maria Azael Franco es un sitio turistico que atrae tanto a visitantes
nacionales como internacionales especialmente 1os fines de semana, debido a esto,
la propuesta gastrondmica de Ala Combi en esta ubicacién estd orientada a ofrecer
platos tipicos completos, a diferencia de las otras ubicaciones, los mapas de
posicionamiento en esta zona también empleardn los ejes de calidad vs precio para
el mapa general y los ejes de variedad del meny vs precio en el mapa segun la
ubicacién estratégica, ya que los turistas pueden estar dispuestos a pagar mds por
una experiencia gastrondmica auténtica y de calidad, pero también comparar la
oferta con otras opciones cercanas, este andlisis permitird visualizar si Ala Combi logra

diferenciarse y competir en este segmento.

Calidad (+)

MERCADO | i ook MO
aall o

> 1
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Precio (-) A Precio (+)
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Figura 6. Mapa general Cementerio José Maria Azael Franco

En el mapa general Ala Combi se posiciona en el cuadrante de calidad alta y precio
alto, junto a competidores como Delicias del Mar y Comidas Tipicas Mamd Rosita,
esto implica que la competencia relevante para Ala Combi estd principalmente
orientada a ofrecer productos de buena calidad, pero a un precio mds elevado, al
observar el mapa se evidencia que el establecimiento compite directamente con
estos locales en cuanto a percepcidn de valor ya que los clientes esperan productos
sabrosos, bien presentados y elaborados con ingredientes frescos, pero estdn

dispuestos a pagar un precio superior por ello. Por otro lado, en el cuadrante de
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precio bajo y calidad alta se encuentran establecimientos como los locales que
forman parte del Mercado Central, Asadero La Delicia y Los Motes de Manabi, que
representan una competencia indirecta para Ala Combi, enfocdndose mds en atraer
clientes sensibles al precio pero que no sacrifican calidad, en cambio, Comedor El
Aventurero, ubicado en el cuadrante de baja calidad y bajo precio, representa una
competencia minima puesto que apunta a un segmento de bajo presupuesto que

no es el publico objetivo principal del establecimiento movil.

Para fortalecer la posicion en este cuadrante estratégico de calidad alta y precio
alto, Ala Combi se enfocard en estrategias como potenciar la propuesta de valor
mediante una diferenciacién clara basada en la autenticidad y diversidad de la
gastronomia de las tres regiones del Ecuador, garantizar una atencion al cliente
sobresaliente que justifique el precio, utilizar ingredientes de primera calidad y frescos,
ademds un buen manejo de redes sociales donde resalte la experiencia Unica que

ofrece comer en Ala Combi frente a sus competidores.

Variedad del menu (+)

_Precio ()

Variedad del menu (-)

Figura 7. Mapa de ubicacioén estratégica Cementerio José Maria Azael Franco

En el mapa de posicionamiento segun la ubicacion estratégica en el Cementerio
José Maria Azael Franco, con los ejes de variedad del menu y precio, Ala Combi se
sitta en el cuadrante de variedad alta del menu y precio alto, junto con
competidores como Delicias del Mar y la Picanteria Cachito, este cuadrante estd
conformado por negocios que ofrecen un menu mds amplio y diverso, posiblemente

con opciones regionales o especialidades variadas, y gue ademds manejan precios
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mds elevados, dirigidos a un publico dispuesto a pagar mds por una experiencia
gastrondmica completa, la competencia directa de Ala Combi, entonces, se basa
Nno solo en el precio, sino especialmente en la capacidad de mantener una oferta

variada y de calidad que justifique el valor percibido.

Por otro lado, en el cuadrante de variedad alta del menu y precio bajo, se encuentra
Los Motes de Manabi, que representa una competencia relevante en términos de
diversidad del menu, pero con un enfoque de precios accesibles que puede atraer
a un publico mdas amplio o sensible al precio al igual que los locales del Mercado
Central de la ciudad lo que representa una amenaza indirecta si logra mantener
calidad con precios accesibles, en contraste, establecimientos como Asadero La
Delicia y Comedor El Aventurero se ubican en el cuadrante de menor variedad del
menu y precios bajos, lo que los posiciona como opciones mds simples, orientadas a
lo econdmico, pero menos competitivas en cuanto a amplitud de oferta
gastrondmica, finalmente Comidas Tipicas Mamd Rosita se encuentra en el
cuadrante con menor variedad del menU a precios altos lo que no representa una

competencia directa para el establecimiento movil.

Ante este contexto, para que Ala Combi se consolide en su cuadrante estratégico
debe potenciar su ventaja competitiva enfatizando la autenticidad de su menu
regional (Costa, Sierra y Amazonia), implementar rotacion de platos segun
temporada o festividades para mantener el interés del cliente y destacar en la
comunicacion que, a pesar del precio mds elevado, el consumidor accede a una

experiencia gastrondmica Unica y completa.
2.1.7. Matriz de perfil competitivo

La Matriz de Perfil Competitivo (MPC) es una herramienta fundamental en el dmbito
de la direccion estratégica, su propdsito principal es realizar una comparacion entre
los principales competidores de una organizaciéon, evaluando sus fortalezas vy
debilidades en relacién con factores clave previamente establecidos, gracias a este
andlisis, la MPC se convierte en un recurso esencial dentro del diagndstico inicial,

facilitando la elaboracion de estrategias adecuadas (Hidalgo et al., 2024).

Es una herramienta utilizada para analizar y comparar el desempeno de una empresa
con el de sus competidores en el mercado, a tfravées de este andlisis, ayuda a

identificar fortalezas y debilidades, permitiendo establecer estrategias que impulsen
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su crecimiento y competitividad, su aplicacién facilita la toma de decisiones

estratégicas sin necesidad de recurrir a otras herramientas adicionales.

En el presente estudio, se ha desarrollado una Matriz del Perfil Competitivo para
evaluar el entorno competitivo del establecimiento movil de comida tipica
ecuatoriana que operard en tres puntos estratégicos de la ciudad de Tulcdn: la
Universidad Politécnica Estatal del Carchi (UPEC), el Parque Central, y los alrededores
del Cementerio José Maria Azael Franco, en cada uno de estos puntos se han
identificado competidores que ofrecen productos similares o que representan una
opcién para el mismo publico objetivo, estas matrices permiten entender cémo se
posicionara el establecimiento mévil frente a sus competidores en cada ubicacién,
identificando oportunidades de mejora y diferenciacion que contribuyan al éxito del

emprendimiento.

Considerando que el emprendimiento se ubicara en tres puntos estratégicos en la
ciudad de Tulcdn, se realizd un andlisis especifico de los competidores en cada
ubicaciéon considerando factores como la variedad del menu, rapidez en el servicio,
ubicacién, ambiente, frayectoria, calidad percibida y precios, esto permitid
identificar las caracteristicas claves de cada zona para asi poder establecer una
base soélida para poder disenar una oferta que se adapte a las necesidades de

nuestro publico objetivo de cada zona.

1.-UPEC (Universidad Politécnica Estatal del Carchi)
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Tabla 3. Factores clave UPEC.

FACTORES Los motes Cafeteria Gastro Cafeteria Los polis ElDolarito Punto Delicias GUTES Cevicheria
CLAVE dela U Gol Lab universitaria  chochos Express Bulevar Broaster & La Playa
dela U Comida- Fast Food
Internet

C

:é Tg :§ 72 :§ 7§ :§ Tg :§ Tg :§ Tg :§ Tg :§ fg :§ 7§ :é Tg :§

g &£ 2 & 2 ¢ 32 £ 2 &£ 2 £ 2 & 3 £ 2 & 2 & 3

$ 3§ 2 8 28 28 2 3 28 28 2 8 2 8 2 8 2
Variedad 020 2 040 3 060 3 0.60 3 0.60 2 040 2 060 3 060 3 060 2 040 3 0.60
del mend
Rapidezen 0.15 3 045 2 030 3 045 3 0.45 3 045 3 045 3 045 3 045 3 045 3 0.45
el servicio
Ubicacion 0.15 4 060 4 060 4 0.60 0.45 0.45 0.45 045 3 045 2 030 2 0.30
Ambiente 0.10 2 0.20 040 4 040 0.20 0.30 0.20 020 2 020 2 020 3 0.30
del local
Trayectoria 0.10 0.30 0.30 0.30 0.20 3 030 0.30 0.30 030 2 020 1 0.10
Calidad 0.10 0.30 0.30 0.30 0.30 0.20 0.30 0.30 030 3 030 3 0.30
percibido
Precios 020 3 060 3 060 3 0.0 3 0.60 2 020 3 060 3 060 3 060 3 040 2 0.40
accesibles
Puntaje 1 2.85 3.10 3.25 2.80 2.30 2.90 2.45 2.45 2.45 2.45
Total
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La Matriz de Perfil Competitivo elaborada permite analizar con mayor claridad la
posicion de los distinfos negocios ubicados en los alrededores del campus
universitario, dentro de este andlisis, Cafeteria Gol y Gastro Lab destacan por su
variedad de menU, calidad en el servicio, ubicacion estratégica y precios accesibles,
lo que les otorga una ventaja competitiva importante frente a otros establecimientos,
estas caracteristicas les permiten atraer tanto a estudiantes como a personal

universitario, por otro lado, negocios como Los Motes de la U, Cafeteria Universitaria,

Los Polis Chochos de la U, El Dolarito, Punto Express Comida-Internet y GUTES Broaster
& Fast Food sobresalen principalmente por su oferta de comida rdpida y variedad,
ademds de mantienen precios muy accesibles, lo que los convierte en opciones
convenientes para el dia a dia, aunque no todos cuentan con una oferta
diferenciada, por ultimo Cevicheria La Playa se presenta como una competencia
directa, ya que también ofrece platos tipicos de la regién Costa, similares a los que
se presentara en el meny del emprendimiento, sin embargo, su ubicacidn menos
céntricay sus precios elevados podrian limitar su alcance frente a una propuesta mas

cercana, econémica y adaptada al entorno universitario.

2.- Parque central
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Tabla 4. Factores clave parque Central

Ceviche El
Sal y Frisniko Asadero Antojitos
Buen Pack
FACTORES CLAVE Canela (asadero la Brasa La Mejor
Sabor Choy 3
de pollo) Sazon
8 < c S c & c < c < c < c
s 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o
S s 9© 8 © 8 9 s 9 5 0O 8 9
g ¢ 3 & 3¢ 3 & 2 g 3 & 3
[« 6 C % C ?_) C T_j C T_) C T_j C
g O & O & 0 & O & O & O &
Variedad 0.
] 020 3 0.60 2 4 080 3  0.60 2 040 2 040
del menu 40
Rapidez en 0.
) 0.15 3 045 2 2 030 3 045 3 045 3 045
el servicio 30
0.
Ubicacidon 0.15 3 045 3 45 3 045 3 045 3 045 3 045
Ambiente 0.
0.10 2 020 3 4 0.40 2 020 4 0.40 2 020
del local 30
0.
Trayectoria  0.10 3 030 3 30 3 030 3 030 3 030 3 030
Calidad 0
percibida 020 3 0.60 3 6(.) 3 0.60 2 040 3  0.60 3  0.60
Precios 0.
0.10 3 030 2 3 030 3 030 3 030 3 03
accesibles 20
Puntqgje )
Total 1 2.90 ' 3.15 2.70 2.70 2.70
55
Local N° Local
FACTORES El Exquisito Local N° Llocal N° Ceviches
0.37 N°0.53
CLAVE 0.39 0.43 al Paso
\8 C c C c C c c c C c [ c
0 0 Ne) 0 Ne 0 Ne) 0 No) 0 No) 0 o
S 5 © s Y 5 9 5 & 5 © F O
3 ¢ 3 & 3¢ 3 & 2 £ 3 & 3
C 'f) C % C 'f) C 'T_J c 'T_J c '(—_j c
g O & O & 0 & O & O & O &
Variedad 0.
2 0.40 0.40 3 3 0.60 3 0.0 2 040 2 040
del menu 60
Rapidez en
0.45 0.45 3 3 045 3 045 3 045 3 045
el servicio 45
Ubicacion 2 030 030 3 45 3 045 3 045 3 045 3 045
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Ambiente 0.

2 020 020 2 2 0.20 2 020 2 0.20 3 030
del local 20
0.
Trayectoria 3 030 030 3 0 3 0.30 3 030 3 0.30 2 020
Calidad 0
percibida 2 0.40 0.40 2 4(') 2 0.40 2 040 2 0.40 3  0.60
Precios 0.
3 030 030 3 3 0.30 3 030 3 0.30 3 030
accesibles 30
Puntagje )
Total 235 235 66 2.60 2.60 2.50 2.70

A partir del andlisis de los establecimientos ubicados en el sector del Parque Central,
se identifica que Pack Choy y Cevicheria El Buen Sabor obtienen las puntuaciones
mds altas dentro de la Matriz de Perfil Competitivo, en el caso de Pack Choy, resaltan
su ambiente elegante, la amplitud del local, la calidad percibida por los clientes y su
variado meny, lo cual lo posiciona como una de las opciones mdas completas vy
consolidadas del centro a la hora del almuerzo, por otro lado, Cevicheria El Buen
Sabor destaca por ofrecer una atencién agil, una carta variada y precios accesibles,
su local amplio permite atender a un buen niUmero de comensales, negocios como
Sal'y Canelq, Frisniko (asadero de pollo), Asadero La Brasa, Antojitos La Mejor Sazén,
Local N.° 0.37, Local N.° 0.39, Local N.° 0.43 y Local N.° 0.53(ubicados en el mercado
central) también presentan una participacion destacada en él, principalmente
gracias a sus precios accesibles y la rapidez en el servicio, aunque en su mayoria
tienen una trayectoria menor en comparacion con los lideres del andlisis, cumplen un
rolimportante al atender la demanda cotidiana del publico que transita por el centfro

de la ciudad.

En cuanto a los negocios que ofrecen comida tipica de la regién Costa, destacan
Cevicheria El Buen Sabor, El Exquisito y Ceviches al Paso, ya que preparan platos
similares a los que se planean incluir en nuestra propuesta gastrondmica, como
ceviches y encebollados, aunque representan una competencia directa, su
ubicacién menos estratégica o los precios elevados en algunos casos, nos brindan la
oportunidad de posicionarnos como una alternativa mds accesible, cercana y

pensada especialmente para el consumidor local
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2.- Cementerio José Maria Azael Franco

Tabla 5. Factores clave Cementerio José Maria Azael Franco

FACTORES CLAVE Picanteria Asadero Delicias Comedor Los Mercado Comidas
Cachito La del Mar El Motes de central Tipica
Delicia Aventurero |q “Mamdé
Manabi Rosita”

C
25 5§ © 0§ & 5 © 5 © 5 © &5 © §
o S 0 g © g © S 3} g © g © g ©
$ ¢ 3 £ 3 &£ 3 ¢ 3 &3 g 3 g 3
c = < = < = c = c = c = c = c
$ 6 & § & 8§ 2 86 & &6 & 6 2 8§ ¢&

Variedad 020 3 060 2 040 3 060 2 040 2 040 3 060 1 020

del menv

Rapidezen 0.15 3 045 3 045 3 045 3 045 3 045 3 045 3 045

el servicio

Ubicacién 015 2 030 3 045 2 030 3 045 3 045 2 030 2 030

Ambiente 0.10 2 020 2 020 2 020 2 020 2 020 2 020 3 0.30

del local

Trayectoria 010 3 030 3 030 3 03 3 030 3 030 2 020 2 020

Calidad 015 2 030 2 030 2 030 3 045 3 045 2 015 4 0.60

percibida

Precios 015 3 045 3 045 3 045 3 045 3 045 3 045 1 0.5

accesibles

Puntaje 1 2.60 2.55 2.60 2.40 2.40 2.15 2.20

Total

En el andlisis de los establecimientos ubicados en los alrededores del cementerio de
Tulcdn, se identificé que Picanteria Cachito y Delicias del Mar destacan por su
variedad de menu y rapidez en el servicio, cualidades que los hacen atractivos para
el publico que busca comidas de la regidon Costa o platos variados, no obstante,
ninguno de estos negocios se encuentra en una ubicacion inmediata al cementerio,
lo cual limita su accesibilidad para los turistas o visitantes que transitan por esta zona
especifica, en cuanto a la competencia directa en oferta de platos tipicos de la
region Sierra, Comidas Tipicas “*“Mamd Rosita” es uno de los locales mas mencionados
por los lugarenos al momento de recomendar comida fipica, especialmente su
hornado tradicional del Carchi, a pesar de esta reputacidn, sus precios son elevados
en comparaciéon con otros locales, lo que puede ser un factor limitante para un

segmento del publico.

Su ubicacion alejada del cementerio representa una desventaja importante frente a
una posible propuesta que se ubique estratégicamente en las inmediaciones, esto
permite visualizar una oportunidad para captar un segmento de mercado que

actualmente no estd siendo plenamente atendido, especialmente el publico que
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busca una opcidn cercana, accesible y con una oferta gastrondmica representativa

de la region.
2.2 PROVEEDORES

La gestidn de proveedores es una parte fundamental en el funcionamiento de una
empresa, ya que permite garantizar el cumplimento de acuerdo, recudir riesgos y
mantener una buena relacién comercial, con quienes suministran bienes o servicios,
este proceso incluye la busqueda, evaluacidon y control de los proveedores
asegurando que estdn alineados con los objetivos de la empresa, ademds la relacion
debe estar basada en acuerdos formales y claros, lo que facilita una colaboracion

eficiente y sostenible en el tiempo.

A continuacién, se presenta la tabla en la que se identifica los principales
proveedores seleccionados, en ella se detalla nombre del proveedor, anos en el
mercado, ciudad, ubicacién, portafolio de productos o servicios, precio en USD y
estdndares de calidad, de esta manera la informacién permitird contar con una vision
clara y detallada de los implementos y servicios necesarios para el funcionamiento

Sptimo del establecimiento movil.

Tabla 6. Proveedores

Nombre del Anos en Ciudad Ubicacién Portafolio de Precio Estandar
Proveedor el productos o (USD) es de
mercado servicios calidad
AutoVentas 12 Quito Av. Galo Plaza Venta de $ Alto
Lasso junto al vehiculos 8.500,00
banco usados y
pichincha nuevos
TECHNET - 3 Tulcdn Av. Bolivary Computador $ Alto
Centro Sucre portatil HP 450,00
Tecnolégico celular $ Alto
90,00
licencia de $ Alto
software 500,00
impresora $ Alto
térmica 80,00
Muebles 3 lbarra San Francisco Mobiliario $ Alto
calidad 1.376,00
Serquiequipos 3 Quito Av. Shryris y Magquinaria $ Alto
Naciones 3.300,00
Unidas
UMCO 50 Quito, Av. 6 de Equipamiento $ Alto
Pichincha diciembre y y utensilios de 1.867,00
Av. Ely Alfaro Cocinay
servicio
Decoraciones 10 Tulcdn Av. Bolivary Adecuacion, $ Alto
y acabados 27 de mayo instalaciones y 3.000,00
Tulcén decoracién
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EMAPAT 20 Tulcdn Av. 28 de Servicio de $ Alto
mayo y Juan agua potable 300,00
Montalvo
CNEL EP 50 Tulcdén Calle Bolivary  Servicio de $ Alto
Juan Montfalvo  electricidad 240,00
CNT 15 Tulcdn Av. 3 de mayo Servicio de $ Alto
y Sucre infernet 180,00
Teléfono $ Alto
360,00
Supermanxi 5 Tulcdn Calle Bolivary  Productos de $ Alto
alrededores aseo 480,00
Productos $ Alto
desechables 1.200,00
Uniformes 10 Tulcdn Calle Sucre y Uniformes de $ Alto
Aguila Juan Montalvo  trabajo 400,00
Grdficas 8 Tulcdn Calle Bolivary  Tarjetas de $ Alto
Digitales Olmedo presentacion 25,00
Material $ Alto
Publicitario 216,00
Comercial 15 Tulcdn Av.. Veintimilla  Llantas del $ Alto
Guapos "CIA vehiculo 200,00
LTD" Mantenimiento $ Alto
del vehiculo 400,00
Papeleria la 10 Tulcdn Calle Sucre Material de $ Alto
Estrella oficina 60,00
InfoRed/TIC 5 Tulcdn Av. Mantenimiento $ Alto
soluciones Universitaria de sistemas 50,00
Registro 10 Tulcdn Av. 24 de Firma $ Alto
civil/FirmasEc mayo Electronica 50,00
Arrendadores 2 Tulcdn Av. Antisana Arriendo del $ Alto
particulares local 1.200,00
11 de abril 10 Tulcdn Panamericana Combustible $ Alto
E35, via 480,00
Rumichaca
Mercado San 12 Tulcdn Av. 24 de Verduras, $ Alto
Miguel de mayo y Sucre carnes (res, 1.782.276,00
Tulcén pollo, cerdo),
pescado,
mMariscos,
condimentos,
productos
locales

En la matriz presentada se identifican los principales proveedores que abastecerdn a
la empresa, se detalla informacién clave de cada uno, los precios reflejados
corresponden a las estimaciones para el primer ano de funcionamiento del

estableciendo movil.
2.3. MERCADO OBJETIVO

El mercado objetivo es el conjunto de personas hacia los cuales una empresa orienta
sus esfuerzos de marketing, porque presentan mayor posibilidad de adquirir sus
productos o servicios, estos grupos se determinan a partir de criterios como edad,
ubicacién, nivel de ingresos, comportamiento o intereses comunes. Segun Kotler y

Armstrong (2017) mencionan en su libro principios de marketing que el mercado
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objetivo estd formado por aquellos consumidores o empresas que tienen mayores

probabilidades de responder positivamente a la oferta de una empresa

El mercado no estd compuesto por un conjunto uniforme de consumidores, sino por
una gran variedad de individuos, empresas u organizaciones que difieren entre si en
aspectos como la ubicacién geogrdfica, nivel socioecondmico, cultura, hdbitos de
compra, personalidad o poder adquisitivo, esta diversidad hace inviable tanto en
términos de costos como de eficacia aplicar estrategias de marketing dirigidas a la
totalidad del mercado, por ello, se vuelve fundamental dividirlo en grupos mdas
pequenos y homogéneos que compartan caracteristicas similares. Esta prdctica se
conoce como segmentacion de mercado y permite a las empresas enfocar sus
recursos de manera mas precisa, desarrollar estrategias especificas para cada grupo
y obtener mejores resultados sin incurrir en gastos excesivos, se trata, por tanto, de
una herramienta clave dentro del marketing estratégico que facilita la toma de

decisiones mds efectivas y rentables (Thompson, 2005).

Tal como lo expresan Charles et al.,, (2011) afiiman que “la segmentacion de
mercados es la forma en que una empresa decide agrupar a sus clientes, en funcion
de las diferencias importantes en sus necesidades o preferencias, con el fin de lograr

una ventaja competitiva” (p.147).

A continuacion, se expone el proceso de segmentaciéon de mercado que se aplicard
para el establecimiento moévil Ala Combi, esta segmentacion tiene como objetivo
principal a los habitantes de la ciudad de Tulcdn, que son aproximadamente 56.719
personas, segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2022). Para
el andlisis demografico, se ha dividido la ciudad en tres zonas estratégicas: norte,
centroy sur, seleccionando puntos clave que permiten una cobertura representativa
del mercado local y aumentan las posibilidades de rentabilidad del emprendimiento,
por lo tanto, en la zona sur, se considera como punto de operacidon a los exteriores
de la Universidad Politécnica Estatal del Carchi (UPEC), aprovechando la alta
concentracién de estudiantes, docentes y personal universitario, en el centro de la
ciudad, se tomard como referencia el Parque Central de Tulcdn, un lugar de gran
concurrencia de la ciudadania en general, incluyendo funcionarios publicos y
privados, finalmente, en la zona norte, se establecerd un punto estratégico frente al
Cementerio José Maria Azael Franco, especialmente durante los fines de semana y

feriados, cuando se registra un mayor flujo de visitantes y turistas, esta distribucion
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geogrdfica permitird adaptar tanto el producto como los precios de Ala Combi

segun las caracteristicas y necesidades de cada segmento.

A partir de la segmentacion demogrdfica, se desarrolld un andlisis basado en
encuestas piloto aplicadas a una muestra representativa de 139 personas, esta
informacion permitid explorar mds a fondo la segmentacion conductual,
enfocdndose en comprender los hdbitos de consumo alimenticio, asi como los
factores que inciden en las decisiones de compra de los clientes potenciales del

establecimiento movil Ala Combi.

Tabla 7. Segmentacion del usuario final

1ra variable: GEOGRAFICA
PAIS ECUADOR 16.938.986
REGION SIERRA 6.951.541
PROVINCIA CARCHI 172.828
CIUDAD TULCAN 56.719

RESULTADO DE LA PRIMERA SEGMENTACION
Segun el INEC (2022), la ciudad de Tulcdn cuenta con 56.719 personas.

2da variable: DEMOGRAFICA
SEXO HOMBRES Y MUJERES 100% 56.719
EDAD ENTRE 18 Y 65 O MAS ANOS 73% 41.473
NIVEL DE POBLACION OCUPADA 93% 38.496
INGRESOS
UBICACION ESTRATEGICA
UNIVERSIDAD  ESTUDIANTES 92.25%  5.000
POLITECNICA
ESTATAL DEL DOCENTES 5.61% 304
CARCHI (UPEC)  pERSONAL UNIVERSITARIO 2.14% 116
TOTAL 100% 5.420
PARQUE FUNCIONARIOS PUBLICOS Y PRIVADOS 21.30%  1.360
ENTRAL DE . ,
CTULC AN POBLACION EN GENERAL (TRANSEUNTES, 78.70%  5.025
COMERCIANTES, OTROS)
TOTAL 100% 6.385
CEMENTERIO  TURISTAS NACIONALES 18.98%  11.806
JOSE MARIA
AZAEL FRANCO TURISTAS COLOMBIANOS 78.95% 49.096
(ANO 2024) )
OTROS PAISES 2.07% 1.287
TOTAL 100% 62.189

RESULTADO DE LA SEGUNDA SEGMENTACION

Segun el INEC (2022), Tulcdn tiene 56.719 habitantes, de los cuales 41.473 estdn los 18 y 65 anos o mds.
Las ubicaciones estratégicas consideradas agrupan a 5.420 personas en la UPEC, 6.385 en el Parque
Central y un promedio mensual de 5.182 turistas en el Cementerio José Maria Azael Franco, lo que
evidencia una base sdlida para validar la demanda del emprendimiento.
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3ra variable: CONDUCTUAL O PSICOGRAFICA

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI Si No
uso 3SUELE CONSUMIR ALIMENTOS PREPARADOS FUERA DE 7% 21%
CASA, DURANTE SU JORNADA LABORAL O ACADEMICA?2
ACTITUD DE 5ESTARIA INTERESADO EN ADQUIRIR ALIMENTOS TIPICOS 96% 4%
COMPRA DEL ECUADOR SI SE OFRECE EN UN FORMATO RAPIDO Y
MOVIL?2
CRITERIOS DE AL MOMENTO DE ELEGIR DONDE COMER, CONSIDERA  59.6% 40.4%
ELECCION EL PRECIO COMO UN FACTOR IMPORTANTE?2
sAL MOMENTO DE ELEGIR DONDE COMER, CONSIDERA  11.5% 88.5%
LA VARIEDAD COMO UN FACTOR IMPORTANTE?
TARGET

La UPEC, que cuenta con una poblacidén de 5.420 personas entre estudiantes, docentes y personal
universitario, el 96% estaria dispuesto a adquirir alimentos tipicos ecuatorianos si se ofrecen en un
establecimiento movil, de esta poblacion el 59.6% prioriza el precio antes que la variedad del menuy
al momento de elegir dbnde comer.

PARQUE CENTRAL Si No
Uso 5SUELE CONSUMIR ALIMENTOS PREPARADOS FUERA DE 84% 16%
CASA, DURANTE SU JORNADA LABORAL O ACADEMICA?2
ACTITUD DE 5ESTARIA INTERESADO EN ADQUIRIR ALIMENTOS TiPICOS 100% 0%
COMPRA DEL ECUADOR SI SE OFRECE EN UN FORMATO RAPIDO Y
MOVIL2
CRITERIOS DE AL MOMENTO DE ELEGIR DONDE COMER, CONSIDERA 26% 74%
ELECCION EL PRECIO COMO UN FACTOR IMPORTANTE?2
sAL MOMENTO DE ELEGIR DONDE COMER, CONSIDERA 28% 72%
LA VARIEDAD COMO UN FACTOR IMPORTANTE?
TARGET

En el Parque Central se estima una poblacién de aproximadamente 6.385 personas entre funcionarios
publicos, privados y poblacién en general, el 100% manifestd estar interesado en adquirir alimentos
tipicos ecuatorianos si se ofrecen en un establecimiento movil, de este grupo, el 26% prioriza el precio,
mientras que el 28% considera la variedad como un factor importe.

CEMENTERIO JOSE MARIA AZAEL FRANCO si No

uso sPREFIERE  CONSUMIR GASTRONOMIA LOCAL O 88% 12%
REGIONAL CUANDO VISITA UNA CIUDAD O DESTINO
TURISTICO?2
ACTITUD DE 5ESTARIA INTERESADO EN ADQUIRIR ALIMENTOS TiPICOS 100% 0%
COMPRA DEL ECUADOR SI SE OFRECE EN UN FORMATO RAPIDO Y
MOVIL2
CRITERIOS DE  3AL MOMENTO DE ELEGIR DONDE COMER CUANDO 48% 52%
ELECCION VIAJA, CONSIDERA EL PRECIO COMO UN FACTOR
IMPORTANTE?
sAL MOMENTO DE ELEGIR DONDE COMER CUANDO 90% 10%
VIAJA, CONSIDERA LA VARIEDAD COMO UN FACTOR
IMPORTANTE?
TARGET

El Cementerio José Maria Azael Franco recibe aproximadamente 5.182 personas al mes, entre turistas
nacionales y extranjeros, de esta poblacién el 100% manifestd interés en adquirir alimentos tipicos
ecuatorianos si se ofrecen en un establecimiento mévil, ademds el 88% prefiere consumir gastronomia
local o regional durante sus visitas, en cuanto a los criterios de eleccidn, el 90% considera la variedad
mds importante que el precio al momento de decidir dbnde comer.

Debido a la creciente demanda por alternativas alimenticias accesibles, rapidas y
representativas del Ecuador, se ha estimado la demanda del establecimiento

gastrondmico mévil Ala Combi a partir de tres puntos estratégicos de Tulcdn: la
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Universidad Politécnica Estatal del Carchi (UPEC), el Parque Central y el Cementerio
José Maria Azael Franco, en conjunto estas ubicaciones concentran un aproximado
de 16.985 personas, de esta poblacién, el 98% manifestd interés en adquirir alimentos
tipicos ecuatorianos si se ofrecen en un formato movil y répido, los resultados reflejan
que el 59% prioriza el precio como criterio de eleccion y el 43% considera importante
la variedad del menu, sin embargo, se observa una diferencia significativa en el
comportamiento de los consumidores en el Cementerio José Maria Azael Franco,
donde el 0% considera la variedad como un factor mdas importante que el precio,
esta tendencia justifica una estructura de precios mds alta en esta ubicacion,
orientada a visitantes con mayor disposicion de pago y motivados por la busqueda

de experiencias gastronémicas diferenciadas.

Ala Combi aspira cubrir inicialmente al 10% en cada ubicacion de esta demanda
potencial, equivalente a unas 1.699 personas al mes, consolidando asi una base
sélida para su operacién y futura expansidon en el mercado local de Tulcdn, es por
ello que el porcentaje de demanda inicial es un estimado conservador y estratégico
que se usa frecuentemente en planes de negocios para evitar sobreestimar las ventas
al inicio del emprendimiento, adaptarse progresivamente a la operacion real,
ajustando produccion, personal e inversidon, ademds hay que tomar en cuenta que
no toda la demanda potencial se convierte en clientela inmediata por razones como
la competencia, hdbitos, dias de operaciéon, entre otros, esto no significa que Ala
Combino pueda crecer a mds del 10% con el tiempo, sino que es un punto de partida

realista y medible para mostrar viabilidad sin sobreestimar la demanda real.
2.3.1. Perfil del cliente

Segun la Universidad ESIC (2025), el perfil del cliente es una herramienta fundamental
en marketing que permite identificar y describir detalladamente al publico objetivo
de una empresa, este perfil se construye a partir de datos o caracteristicas
demogrdficas como edad, género, ocupacion e ingresos, psicograficas como
valores, intereses, estilo de vida y comportamentales como hdbitos de consumo vy
toma de decisiones, lo cual ayuda a comprender mejor las necesidades del publico
objetivo y permite disenar estrategias de marketing mas efectivas para atraer y

fidelizar clientes que realmente valoren la oferta del producto o servicio (Esic, 2025).

Tabla 8. Perfil del cliente

53



Ingresos Comportamiento de

Ubicacién Edad Género Ocupacion :
estimados consumo
Buscan alimentos
. . . accesibles, précticos
Universidad Estudiantes, S1oes. p Y
o 18 a . econdmicos, valoran el
Politécnica .- docentesy Bajo a S
65 Indisfinto . servicio rapido, el sabory
Estatal del ~ personal medio - A
) anos . oo la posibilidad de consumir
Carchi (UPEC) universitario .
en poco tiempo entre
actividades.
Prefieren opciones de
Funcionarios almuerzo o refrigerios que
20 g publicos, combinen variedad, buen
Parque Central - rivados, . sabor y un precio
4 - 70 Indisfinto P ; Medio yunp ,
de Tulcdn afios comerciantes, razonable, ademds
poblacién en valoran la rapidez y la
general presentacion del
producto.
Buscan una experiencia
gastronémica que
. . complemente su visita
Cementerio 18 a Turistas . P
, . - - Medio a cultural, valoran la
José Maria 75 Indistinto nacionales y S )
- . alto autenticidad, la comida
Azael Franco anos extranjeros

tipica y estdn dispuestos a
pagar un precio mds alto
por un buen servicio.

El perfil del cliente de Ala Combi refleja una clara segmentacion segun la ubicacion
del establecimiento movil, este andilisis evidencia diferencias notables en cuanto a
edad, nivel de ingresos, ocupacion y comportamiento de consumo, lo que resulta
fundamental para establecer una oferta gastrondmica diferenciada que responda a
las necesidades y expectativas de cada grupo objetivo, en el caso de la Universidad
Politécnica Estatal del Carchi (UPEC), el publico se compone principalmente de
estudiantes, docentes y personal universitario, cuyas edades oscilan entre los 18 y 65
anos, se estima que sus ingresos estdn entre bajos y medios, por lo que sus decisiones
de compra estdn altamente influenciadas por el precio y la practicidad, este
segmento valora especialmente los alimentos accesibles, econdmicos y de répida
preparacién, ya que requiere consumir en tiempos reducidos entre sus actividades
académicas o laborales, por ello, Ala Combi priorizard menuUs estudiantiles, porciones
individuales y opciones econdémicas que mantengan un equilibrio entre sabor,

rapidez y nutricion.

En el Parque Central de Tulcdn, la diversidad del publico es mds marcada, aqui
confluyen funcionarios puUblicos y privados, comerciantes y poblacion en general,
con un rango de edad mdas amplio de 20 a 70 anos y un nivel de ingreso medio, este

grupo valora opciones variadas para el almuerzo o refrigerios que ofrezcan un sabor
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agradable, buena presentacion y precios razonables, ademds el tiempo también es

un factor determinable, por lo que la agilidad en el servicio debe ser prioritaria.

En cuanto al Cementerio Municipal José Maria Azael Franco, la clientela estd
compuesta por turistas nacionales y extranjeros, generalmente entre los 18 y 75 anos,
con ingresos medios a altos, este publico busca una experiencia mdas completa que
trasciende lo funcional, valoran la autenticidad de la comida tipica y estan dispuestos
a pagar un precio mds alto si se les ofrece un buen servicio y una presentacion
atractiva del producto, en este punto estratégico, se enfocard la propuesta en platos
de calidad, cuidando la estética y narrativa de los alimentos, por ejemplo incluir
descripciones culturales de cada plato, ofreciendo asi una experiencia gastronémica
gue complemente su visita cultural, asimismo, se creardn menus multilingUes fisicos y
digitales, lo que permitird una experiencia mds inclusiva para usuarios de diferentes
idiomas y asi mejorar la experiencia del turista. Este andilisis del perfil del cliente
permite establecer una estrategia clara de diferenciacion por punto de venta,
adaptando los precios, menUs y formas de atencidon a las caracteristicas de cada
segmento, incrementando las posibilidades de fidelizacion y rentabilidad para Ala

Combi, alresponder con mayor precision a las demandas especificas de cada grupo.
2.3.2. Mapa de empatia

Para Gray, D. (2010), este concepto se infroduce como una herramienta visual
colaborativa que permite a los equipos comprender mds profundamente a su
publico objetivo, a través de esta dindmica, se busca representar de forma
estructurada lo que una persona ve, escucha, piensq, siente, dice y hace, esta
representacion permite a los equipos generar una visibn compartida sobre las
necesidades, motivaciones, preocupaciones y aspiraciones del cliente o usuario. El
objetivo es fomentar una perspectiva mds humana y empdtica, que guie la toma de
decisiones en el diseno de productos, servicios o estrategias de comunicacion (Gray,
2010).

Esta informacion permite construir una narrativa mds rica sobre la experiencia del
cliente, generando asi empatia en los equipos de diseno, marketing o estrategia, el
mapa de empatia se ha convertido en una herramienta clave para el desarrollo de
soluciones mds ajustadas a las realidades del pUblico objetivo, ha sido ampliamente
adoptado por instituciones y empresas que promueven su uso dentro de procesos

creativos enfocados en resolver problemas desde una perspectiva humana. Mdas alld
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de su origen, hoy se considera una herramienta flexible y poderosa, adaptable a
distintos contextos, desde el diseno de productos tecnoldgicos hasta la creaciéon de
experiencias turisticas o estrategias de marketing social, su valor reside en que obliga
a ponerse en el lugar del otro, no desde la suposicidn, sino de la escucha activa y el
andlisis reflexivo, lo que lo convierte en un recurso fundamental para cualgquier

proceso de innovacion centrado en las personas.

Comprender al cliente desde una perspectiva emocional y conductual resulta
esencial para el éxito de cualquier emprendimiento, en el caso del establecimiento
movil Ala Combi, es indispensable desarrollar una mirada mds profunda del
consumidor, a continuacién, se presenta el mapa de empatia de Ala Combi, este
andlisis se basa en los perfiles de los clientes identificados en los tres puntos
esfratégicos de la ciudad, la Universidad Politécnica Estatal del Carchi (UPEC), el
Parque Central y el Cementerio Municipal José Maria Azael Franco, asi como en

observaciones directas, resultados de encuestas y caracteristicas propias del modelo

de negocio.
Estudiantes, docentes y personal universitario
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Figura 8. Mapa de empatia de estudiantes, docentes y personal universitario.
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Funcionarios puiblicos, privados y poblacién en general
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almuezo recomandor el lugar o calegos o amigas

Figura 9. Mapa de empatia de funcionarios puUblicos, privados y poblacién en

general
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Figura 10. Mapa de empatia de turistas nacionales y extranjero

Esta herramienta ha sido fundamental para visualizar no solo lo que los clientes
desean consumir, sino también cémo lo desean consumir, qué observan al momento
de elegir, qué los impulsa a tomar decisiones y qué barreras enfrentan, en el caso de
la UPEC, los clientes valoran ante todo la rapidez, el precio accesible y la facilidad de
consumo entre actividades académicas, lo cual sugiere que el servicio debe ser agil,
con menus prdcticos y tiempos de entrega minimos, por otra parte, en el Parque
Central el enfoque se dirige a la variedad, el equilibrio entre calidad y precio, y la
presentacion, lo que implica que Ala Combi debe cuidar especialmente la imagen y
el empaqgue del producto,por Ultimo, en el Cementerio Municipal José Maria Azael
Franco, el andlisis muestra una alta valoraciéon por la autenticidad, la experiencia
cultural y el buen servicio, lo que requiere un menu mds elaborado, ingredientes
tipicos y una atencién cuidada que justifique precios mds altos. Este ejercicio revela
que el verdadero valor de Ala Combi no solo radica en ofrecer comida tipica, sino
en adaptarse con empatia a las necesidades, comportamientos y expectativas de
los distintos publicos, por ello, el mapa de empatia se convierte en una guia
estratégica para disenar propuestas de valor diferenciadas segun cada punto de

venta, permitiendo crear experiencias gastrondmicas mds relevantes y memorables.
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2.4 VALIDACION DE LA DEMANDA

La validacién de la demanda implica obtener pruebas concretas de que el publico
estd dispuesto a adquirir un producto o servicio especifico, garantizando asi que la
idea de negocio responde a una necesidad real del mercado, este proceso permite
comprobar si existe suficiente interés por parte del objetivo antes de invertir en el

producto o servicio (Pascual, 2021).
2.4.1. Resultados de las encuestas
Encuesta a la comunidad universitaria (UPEC)

Como parte del proceso de validacion de la demanda para Ala Combi, se aplicd
una encuesta a 52 personas dentro de la Universidad Politécnica Estatal del Carchi,
uno de los puntos estratégicos seleccionados para el funcionamiento del
establecimiento movil con el objetivo de conocer las caracteristicas del publico
objetivo y sus hdbitos de consumo y asi adaptar la propuesta a las necesidades del

mercado objetivo.

1. ¢{Cudl es su género?

® Masculino

=]
[ ¥]

P
[a=]

@ Femenino

@ Oftras 1

44%

54%

Figura 11. Género del estudiante
En cuanto al género, se observa una ligera mayoria femenina, con un 54%, mientras

que el 44% del género masculino y el restante con otro género.
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2. ;Cudl es su nacionalidad?

@ Ecuatoriano 51

@ Extranjero 1

98%

Figura 12. Nacionalidad del estudiante

La nacionalidad de los encuestados es mayoritariamente ecuatoriana con el 98% vy

con solo una persona extranjera.
3. {Qué edad tiene?

Las edades varian entre los 19 y 50 anos, lo cual refleja una diversidad generacional
dentro del publico universitario, que incluye estudiantes, egresados, docentes,

personal administrativo y servicios generales.

4. ;Cudl es tu rol en la instituciéon?

@ Estudiante 24 |
@ Administrativo 2 |

® Docente 9 ]

@ Servicios generales 8 I

@ Egresado 9 I

@ Otras 0
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Figura 13. Edad del estudiante

Respecto al rol dentro de la institucion, el grupo mds representativo es el de los
estudiantes con un 46%, seguido por egresados 17%, docentes 17%, servicios
generales 15% y personal administrativo 4%, esta distribucién confirma que Ala Combi
atenderd a una comunidad con distintos perfiles, lo que permitird diversificar la oferta

de productos y precios.
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5. ;Cudl es su nivel de ingresos?

® Menos de 460 USD 25 |
@ 461 USD - 600 USD 9 |

@ 601 USD - 200 USD g |

@ 301 USD - 1.000 USD £ I

@ Mss de 1.000 USD 1 n

@ Ninguno 5 I
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10 15 20
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LA

Figura 14. Ingresos econdmicos mensuales del estudiante

En cuanto al nivel de ingresos el 48% de los encuestados indicd ganas menos de 460
USD mensuales, mientras que el 17% percibe entre 461 y 600 USD, otro 17% entre 601 y
800 USD, el 6% entre 801 y 1.000 USD, y el 2% mdas de 1.000 USD, ademds el 10% afirmd
no teneringresos, esta informacioén es clave para definir precios accesibles y opciones

econdmicas denfro del menu.

6. { Qué porcentaje de su ingreso mensual destina para la alimentaciéon?

® De5%-10% 23 |
® De11%-20% 17 |

@ De21%-30% 5 I

® De31%-40% 2 ||

® De41%-50% 3 .

. -

Ninguno 2

Figura 15. Gastos en alimentacion del estudiante

En relacion con el gasto destinado a la alimentacion, el 44% destina entre el 5% y 10%
de sus ingresos, el 33% entre 11% y 20% y un porcentaje menor gasta entre 21% y 50%,
solo el 4% indicd no destinar ingresos para alimentacion, esto permite concluir que
existe margen presupuestario para consumo alimenticio fuera del hogar, lo cual
valida la posibilidad de que Ala Combi sea una alternativa viable para esta

comunidad.
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7. ¢Estaria interesado en adquirir alimentos tipicos del Ecuador si se ofrecen en un

formato rapido y movil?

@ 5i 50

L
=
=]

[

96%

Figura 16. Disponibilidad de consumir alimentacion movil

Los resultados revelan un claro interés por la propuesta de Ala Combi, el 96% de los
encuestados manifestd que si estarian interesados en adquirir alimentos fipicos del
Ecuador si se ofrecen en un formato movil y rdpido, esta aceptacion valida la

pertinencia y aceptacion del modelo de negocio en esta ubicacion.

8. ;Qué tipo de alimentos consume cerca de la Universidad?

4%

Desayuno 2 23%
Lunch 12
Almuerzo 37

Cena 1

* & o o @

Otras 0 -

Figura 17. Tipo de alimento que consumo

Respecto al tipo de alimentos consumidos cerca de la universidad, el 71% indicd que
suele almorzar en las inmediaciones, o que coincide con el horario principal de
funcionamiento proyectado, esto evidencia una oportunidad de captar una

demanda ya existente que busca opciones rdpidas y accesibles para el almuerzo.

9. De los siguientes restaurantes/cafeterias cerca de la universidad, ;cudles visita con

mayor frecuencia?
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® Llosmotesdelal 10 | ]
® Cafeteria Gol 30 o
® GastroLab 1 —
@ Cafeteria universitaria 17 I
@ Los polis chochos de la U 1 "]
@ HlDolarito ? I
@ Punto Express Comida-Internet 4
e -
@ CDelicias Bulevar 2
|
@ GUTES Broaster & Fast Food 3
]
@ Cevicheria La Playa 2
|
@& Ofras 0

Figura 18. Lugares que visita con mayor frecuencia

En cuanto a los locales frecuentados, destacan la Cafeteria Gol 58%, la Cafeteria
Universitaria 33% y El Dolarito 25%, lo cual refleja una preferencia por establecimientos
de comida répida y accesible, es por ello que Ala Combi al ofrecer una propuesta
diferenciadora con identidad cultural, puede captar parte de esta clientela si se

posiciona adecuadamente y mantiene precios competitivos.

10. (Con qué frecuencia suele visitar estos locales?

@ Diariamente 4

@ \arias veces a la semana E}

@ Unavez a la semana 6

@ Ocasionalmente n
8%

m/ﬁ

Figura 19. Frecuencia de visita

60%

Sobre la frecuencia de consumo, el 60% afirmo visitar estos lugares varias veces a la
semana, mientras que solo el 8% lo hace diariamente, esto indica una rutina de
consumo regular, lo que abre la posibilidad de generar fidelidad si se ofrece un

producto atractivo y constante en calidad.

11. ;Con quién suele ir acompainado a estos locales?
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Solo 7 L
Con amigos 43 |
Pareja 15 I
Compafieros 20 ]
|

Familia 4
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Otras 0
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Figura 20. Con quien asiste a los locales de comida
Al analizar las respuestas sobre con quién suele acudir a estos establecimientos, la
mayoria indicd que lo hace con amigos 83%, seguido de companeros 38% y pareja
29%, esto sugiere que el acto de comer estd asociado a momentos sociales, lo cual
se puede aprovechar creando un ambiente amigable, compartible y distintivo en la
experiencia de consumo que se ofrecerd.

12. ; Qué tipo de comida consume generalmente en estos lugares?

@ Bebidas 15 I

@ PFostres 5 | ]

@ Snacks 11 ]

® Comida rapida 34 .

® Cafés 11 I

® Almuerzos 37 |
@ Meriendas 18 .

@ Otras 0
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40

Figura 21. Tipo de comida que consume
En cuanto al fipo de comida que mds consumen en estos lugares, destacan los
almuerzos 71% y la comida rdpida 65%, seguido por bebidas 29% y meriendas 35%,

esta informacion respalda la idea innovadora de ofrecer platos tipicos de tres

regiones del Ecuador como una alternativa de almuerzo variada.
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13. ¢{Cudles de los siguientes aspectos le han dejado satisfecho en los restaurantes

que ha visitado?

@ Precio 32 |

® Calidad del producto 36 ]
@ Rapidez en la atencidn 19 ]

@ Sabor de la comida 18 ]

@ Higiene y limpieza del lugar 28 ]

@ Presentacion del personal 2 ||

@ Variedad del mend ] ]

@ Personalizacion del servicio 1 .

0 10 20 30 40
Figura 22. Factores de satisfacciéon en los restaurantes

Los aspectos que mds satisfaccion generan en los establecimientos visitados son la
calidad del producto 69%, el precio 62% y la higiene del lugar 54%, esto subraya la
importancia de mantener altos estdndares de calidad, presentacion y limpieza, asi

Ccomo asegurar precios accesibles para el publico universitario.

14. Nuestra idea de emprendimiento es ofrecer comida tipica de las regiones del

Ecuador, ;qué region es de su preferencia?

® Costa a7
& Siera 14

& Amazonia 11

21%

52%

Figura 23. Regidon de preferencia

Cuando se consultd por la regidon gastrondmica de preferencia, la Costa fue la mas
votada con 52%, seguida de la Sierra con 27% y la Amazonia con 21%, este resultado
refleja un fuerte interés por los sabores costeros, lo que puede estar relacionado con
la dificultad de acceder a este tipo de platos en la zona, lo cual refuerza el valor

diferenciador de Ala Combi.
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15. En caso de crearse el establecimiento movil ; cudles de los siguientes platos tipicos

del Ecuador le gustaria deleitar? (Marque 2 opciones por cada region)

Regién Costa

@ Encebollado 34
@ Ceviche de camaran 27
@ Arroz marinero 9
@ Tonga manaba 34
@ Ofras 0

26%

Figura 24. Plato tipico de preferencia en la region Costa
Destacan el Encebollado y Tonga Manaba, ambos con 34 menciones, esto indica
gue hay una fuerte demanda por estas opciones, lo que permitird establecer el menu
en esta ubicacion.

Region Sierra

22%
@ Homado pastuso 33 34%
@ Churrasco 1
@ Llapingacho 33
® Caucara 23

@ COtras 0 /
34% %

Figura 25. Plato tipico de preferencia en la region Sierra
Destacan el Hornado pastuso y Liapingacho, ambos con 35 votos demostrando asi la
preferencia en esta region.

Region Amazénica

9% 4%
\
® Maito de pescado a7
® Volguetero 44
45%
® Pincho de chontacuro 9
@ Sopade Cachama 4
42%
& Otras 0

Figura 2é. Plato tipico de preferencia en la Amazodnica
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El Maito de pescado y el Volquetero fueron las opciones mds votadas para formar
parte del menu de Ala Combi, reflejando curiosidad e interés por conocer propuestas

culinarias menos comunes en el norte del pais.

16. ; Qué tan atractiva le parece la idea de un establecimiento mévil de comida tipica

de las regiones del Ecuador?

8%
‘I
Atractiva 18 8%'

®
35%
® Novedoza 25
® Creativa 4
@ Unica en la ciudad 4
@ No la he escuchado 1

48%

Figura 27. Perspectiva de la implementacion de un establecimiento mévil de
comida tipica

Sobre la percepcién de la idea de negocio, el 48% considera que es una propuesta
novedosa, mientras que el 35% calificd como atractiva y otro grupo la vio como
creativa o Unica, estos resultados evidencian que el concepto de Ala Combi tendrd
un gran potencial de aceptacion entfre el publico universitario por su cardcter
innovador y culturalmente relevante.

17. Si tuviera la oportunidad de visitar un establecimiento mévil de comida tipica del

Ecuador, ;qué tipo de promociones le gustaria encontrar?

8%
8% ‘
@ Dos por uno 42 '
@ Bebida gratis 37
45%

@ Detalle personalizado 7

® Descuento por una base en el consumo 7

& Otras 0 40%

Figura 28. Tipos de promociones

En relacién con las promociones mds atractivas, se destacan claramente el dos por
uno con 81% vy la opcidn de bebida gratis con 71%, lo cual indica que los incentivos
basados en volumen o valor adicional tiene alta aceptacion y pueden ser

implementados para fomentar la fidelizacion y la prueba inicial del servicio.
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18. ¢En qué red social le gustaria recibir informacion de nuestras promociones?

Faceboo 38
Instagram 43

WhatsApp 13

TikTok 46

Pagina Web 0

® & & & @ o

Otras 0

=]

10 20 30 40 50

Figura 29. Red social de preferencia
Respecto a los canales de comunicacion preferidos, las redes sociales con mayor
aceptacién fueron TikTok con 88%, Instagram con 83% y Facebook con 73%, mientras
que WhatsApp alcanzo un 25%, esto confirma que la estrategia de marketing digital
deberd enfocarse fuertemente en redes visuales y dindmicas, aprovechando

contenido audiovisual atractivo y actual para conectar con el publico objetivo.
Encuesta a los funcionarios pUblicos, privados y poblacion en general

Como parte del proceso de validacion de la demanda, se aplicd una encuesta a 37
personas entre funcionarios publicos, privados y poblacidon en general que frecuenta
el Parque Cenfral del Tulcdn, uno de los puntos estratégicos definidos para la
operacion del establecimiento mévil, con el objetivo de conocer las caracteristicas
sociodemogrdficas del publico, sus hdbitos alimenticios y sus preferencias en torno a
la gastronomia ecuatoriana, con el fin de ajustar la oferta a las necesidades reales

del mercado objetivo.
1. ;Cudl es su género?
® Masculino 1

® Femenino 26

@® Otras 0

70%

Figura 30. Género de la poblacién y funcionarios
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El 70% de las personas encuestadas se identifica con el género femenino y el 30% con
el masculino, este resultado sugiere una mayor participacién femenina en los
espacios cercanos al Parque Central, lo cual influird en las decisiones de marketing,

tipo de promocidén o diseno de la experiencia de consumo.

2. ;Cudl es su nacionalidad?

@ Ecuatoriano 37

@ Extranjero 0

100%

Figura 31. Nacionalidad de la poblacion

La totalidad de los encuestados son ecuatorianos, o que indica que en esta
ubicacion el publico objetivo estd compuesto principalmente por residentes locales,
lo cual permite adaptar la oferta gastrondmica a gustos tradicionales y conocidos

dentro del entorno nacional.
3. ;Qué edad tiene?

Se registraron edades desde los 25 hasta los 46 anos, lo que evidencia una poblacién
adulta econdmicamente activa, ademds, considerando que el Parque Central
circulan tanto funcionarios como comerciantes, transelUntes y trabajadores de
diferentes sectores, es razonable asumir que la oferta puede atraer a un publico de

todas las edades, siempre que se mantenga una oferta variada y accesible.
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4. ;Cudl es su nivel de formacién?

@ Sin estudios 0

@ Educacidn primaria 0

@ Educacion secundaria 3

® EBachillerato 3 | |

@ Técnico Superior 2 [ ]

® Tercer Nivel 2
ol s —

@ Otras 0

Figura 32. Nivel de formacién de la poblacién

La mayoria posee formacién de tercer nivel con un 65%, seguido de posgrado con

13%, esto demuestra un perfil educativo alto, lo que puede estar relacionado con la

presencia de instituciones, oficinas y entidades puUblicas alrededor del parque, este

perfil también implica que los consumidores podrian valorar propuestas mMmds

elaboradas, con enfoque en calidad o historia de los platos.

5. ¢Cudl es su nivel de ingresos?

@ Menos de 460 USD 3 ]

& 461 USD - 600 USD 20 |
@ 601 UsD - 800 USD 11 ]

& 201 USD - 1.000 USD 1 n

@ Mas de 1.000 USD 0

@ Ninguno 0

0 5 10 15

Figura 33. Ingresos de la poblacion

El 54% de los encuestados percibe entre 461 y 600 USD mensuales, seguido de un 30%

con ingresos entre 601 y 800 USD, esto indica un ingreso medio, lo que sugiere que la

propuesta de precios de Ala Combi se mantendrd asequible y competitiva.
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6. ; Qué porcentaje de su ingreso mensual destina para la alimentaciéon?

® De5%- 10% 4 e

® De11%-20% g9 |

® De21%-40% 1 |

® De31%-40% 15 I
® De41%-50% 8 |

@ Ninguno 0]

[=]
Ln
—
(o]
—
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Figura 34. Ingresos mensuales que distribuye a la alimentacion

El mayor grupo con 41% destina entre el 31% y el 40% de sus ingresos mensuales para
alimentacion, seguido de un 22% que destina entre el 41% y 50%, estos porcentajes
reflejan que la alimentacion representa un gasto importante en el presupuesto
familiar y personal, por lo tanto, se comprueba que existe un espacio para captar

clientes en esta ubicacién estratégica.
7. iEstaria interesado en adquirir alimentos tipicos del Ecuador si se ofrecen en un
formato rapido y movil?

® Si 37
® No 0

100%
Figura 35. Interés en adquirir un plato tipico

La aceptacion fue undnime ya que el 100% respondid afirmativamente, este
resulfado es sumamente positivo, validando por completo el enfoque del
emprendimiento, demostrando que existe un interés real en acceder a comida tipica

ecuatoriana bajo un formato moderno, prdctico y dagil.
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8. ;Qué tipo de alimentos consume cerca del Parque Central?

|
® Desayuno 0
@® Lunch 1
® Almuerzo 36
® Cena 0
@® Otras 0
a7%

Figura 3é. Tipo de alimento del parque Central

El 97% respondid que consume almuerzos en esta zona, esto indica claramente que
la hora pico y la oportunidad de venta mds importante en esta ubicacion es el horario
de almuerzo, por lo que la operaciéon de Ala Combi estard enfocada en ese horario

para aprovechar la alta demanda.

9. De los siguientes restaurantes alrededor del Parque Central, ;Cudles visita con

mayor frecuencia?

@ Cevicheria El Buen Sabor 4] | ]
® Saly Canela 22 I
® Pack Choy 2 .
® Frisnike (asadero de pollo) 5 ]
® Asadero La Brasa 6 I
® Antojitos La Mejor Sazdn 10 I
@ El Exquisito 1 s
® Mercado Central 2 [
@® Otras 0
0 3 10 15 20 25

Figura 37. Tipos de restaurantes que visita con mayor frecuencia

Los establecimientos Sal y Canela y Pack Choy fueron los mds mencionados, con 22
votos cada uno, seguido por Anfojitos La Mejor Sazon con 10, esto evidencia una
preferencia por locales de comida rdpida y ubicacion cercana, ademds sugiere que
el publico busca variedad y conveniencia, lo cual refuerza la importancia de una

propuesta gastrondmica rdpida, pero de calidad como la de Ala Combi.
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10. ;Con qué frecuencia suele comer fuera de casa?

16%

'

@ Dianiamente 14 o
8%' 38%

@ \Varias veces 3 la semana 14
@ Unavezalasemana 3
@® Ocasionalmente 6

38%
Figura 38. Frecuencia de consumo fuera de casa

El 76% come fuera diariomente o varias veces por semana, este dato es fundamental,
ya que confirma que existe una rutina de consumo alimenticio fuera del hogar en esa

zona, lo cual representa una gran oportunidad para captar clientes frecuentes.

11. ;Con quién suele ir acompanado cuando decide comer fuera de casa?

® Solo 5 I

® Conamigos 23 |

® Pareja 1 ]

® Compafieros 26 ]
@ Familia 9 I

@ Otras 0

(=]

10 20 30

Figura 39. Con quien consume alimentos fuera del hogar
La mayoria suele ir con companeros con 70% y amigos 62%, seguido de parejas y
familia, este dato indica que el momento de comer en esta zona también es una
instancia social, por lo tanto, se establecerdn combos para mejorar la experiencia.

12. ; Qué tipo de comida consume generalmente en estos lugares?
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Bebidas 2 O

Postres 4 ]

Snacks 7 ]

Comida rapida 26 ]

Cafés 16 ]

Almuerzos 3 I
|

Meriendas 20

® & & & & & & @

Otras 0
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Figura 40. Tipo de comida que consume

Los resultados muestran que los alimentos mds consumidos en los alrededores del
Parque Cenfral son almuerzos con 36 votos, comida rapida con 26 votos y meriendas
con 20 votos, lo que indica una clara preferencia por comida completas y prdcticas

durante el dia, alinedndose perfectamente con el modelo de Ala Combi.

13. ¢{Cudles de los siguientes aspectos le han dejado satisfecho en los restaurantes

que ha visitado?

@ Precio 13 |

@ Calidad del producto 28 ]
@ Rapidez en la atencidn 12 ]

@ Sabor de la comida 14 ]

@ Higiene y limpieza del lugar 19 ]

@ Presentacion del personal 1 |

@ Variedad del mend 14 ]

@ Personalizacién del servicio 3 [ ]

0 10 20 30

Figura 41. Factores de satisfaccion en los restaurantes visitados

Los factores mdas favorables por los encuestados fueron la calidad del producto con
28 votos, la rapidez en la atencidon con 19 votos y la higiene del lugar con 19 votos,
esto sugiere que, para posicionarse adecuadamente el establecimiento maovil, se
priorizardn productos de excelente calidad, tiempos de atencion reducidos y altos

estandares de limpieza.

14. Nuestra idea de emprendimiento es ofrecer comida tipica de las regiones del

Ecuador, ;qué region es de su preferencia?
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24%
30%

® Costa 9
® Sierra 17

® Amazonia 1

46%

Figura 42. Regidon de preferencia

En esta ubicacion, la mayoria de encuestados manifestd preferencias por platos
tipicos de la regioén Sierra con 17 votos, seguida de la Amazonia con 11 votos y la
Costa con 9 votos, esto refuerza la necesidad de adaptar el menu segun los gustos
del puUblico de cada ubicaciéon, destacando platos tradicionales de la Sierra para
esta zona.

15. En caso de crearse el establecimiento mévil ; cudles de los siguientes platos tipicos
del Ecuador le gustaria deleitar? (Marque 2 opciones por cada region)

Region Costa

@ Encebollados 29
@ Ceviche de camardn 7 A7 39%
& Arroz marinero 7
@ Tonga manaba 31
@ COtras 0
e

9% 9%

Figura 43. Platos tipicos de preferencia en la region Costa

Los platos mds votados fueron la Tonga manaba con 31 votos y el Encebollado con

29 votos, estos serdn incluidos en el menU debido a su fuerte aceptacioén.

Regidn Sierra

8%
@ Hornado pastuso 29 :
® Churrasco 10 39%
@ Llapingacho 29
39%
® Caucara 6
@ Ofras 0 '
14%

Figura 44. Platos tipicos de preferencia en la regién Sierra
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Los platos con mayor preferencia fueron el Hornado pastuso con 29 votos y el
Llapingacho con 29 votos, reafirmando el origen cultural de estas preparaciones,

ambos se integrardn como representativos de esta region en el menu.

Regién Amazoénica

T%"

Maito de pescado 35
Vaolguetero 28

. 47%
Pincha de chontacuro 5

(=]

Sopa de Cachama
38%

* & & @ @

(=]

Otras

Figura 45. Platos tipicos de preferencia en la region Amazdnica

El Maito de pescado con 35 votos y el Volguetero con 28 votos se consolidan como
favoritos, mostrando una alta aceptacion de la gastronomia amazodnica, lo cual

representa una oportunidad para ofrecer opciones nutritivas.

16. ; Qué tan atractiva le parece la idea de un establecimiento mévil de comida tipica

de las regiones del Ecuador?

|| 24%
@ Atractiva 9 24%
® Novedosa 11
@ Creativa 7
® Unica en Ia ciudad 9
@® Nola he escuchado 1 19%

30%

Figura 46. Perspectiva de la implementacion de un establecimiento mévil de

comida rdpida

La mayoria calificé la propuesta como novedosa con 11 votos, Unica en la ciudad
con 9 votos y atractiva con 9 votos, o que evidencia que el modelo de negocio

despierta interés por su cardcter innovador y diferenciador en Tulcdn.

17. Si tuviera la oportunidad de visitar un establecimiento mévil de comida tipica del

Ecuador, ;qué tipo de promociones le gustaria encontrar?
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27% 26%

@ Dos poruno 19
@® EBebida gratis 33
® Detalle personalizado 2
|
@® Descuento por una base en el consumo 20
@ Otras 0

45%
Figura 47. Tipo de promocidén de preferencia
Las promociones preferidas fueron bebida gratis con 33 votos y descuento por una
base de consumo con 20 votos, seguidas por dos por uno con 19 votos, esto permite

identificar estrategias promocionales efectivas para incentivar el consumo en esta

ubicacion.

18. ¢En qué red social le gustaria recibir informacion de nuestras promociones?

@ Facebook 25 |

® Instagram 31 .
® WhatsApp 29 ]
@ Pagina Web 0

® TikTok 26 |

@ Otras 0

Figura 48. Red social de preferencia

Las redes sociales mas relevantes para este publico son Instagram con 31 votos,
WhatsApp con 29 votos, TikTok con 26 votos y Facebook con 25 votos, este resultado
destaca laimportancia de mantener una presencia activa en estas plataformas para

promocionar los productos, generar recordaciéon de marca vy fidelizar clientes.
Encuesta a los Turistas Nacionales y Extranjeros

Como parte de la validacion de la demanda para el funcionamiento de Ala Combi
en el Cementerio José Maria Azael Franco, uno de los puntos estratégicos clave, se
aplicd una encuesta dirigida a los turistas nacionales y extranjeros, el objetivo fue
conocer el perfil del visitante, sus hdbitos de consumo, preferencias gastrondmicas y
sU percepcioén sobre el modelo de negocio, con el fin de adaptar la oferta del

establecimiento mévil a este segmento.

1. ¢Cudl es su género?

77



@ Masculino 24
@ Femenino 26

@ Otras 0

48%
52%

Figura 49. Género del turista
La muestra fue equitativa entre hombres con 48% y mujeres con 52%, o que indica
una participaciéon balanceada que permite considerar las preferencias generales de
ambos géneros.
2. ;Cudl es su nacionalidad?

@® Ecuatoriano 24

@ Extranjero 26

48%

Figura 50. Nacional del turista

Un 52% de los encuestados fueron turistas extranjeros y un 48% nacionales, reflejando
la diversidad del turismo que recibe este punto estratégico y la necesidad de ofrecer

un servicio con valor cultural para ambos grupos.
3. {Qué edad tiene?

Los encuestados tienen edades que oscilan entre 1os 18 y 48 anos, lo cual evidencia
una participacién activa de turistas jovenes y adultos, sin embargo, considerando el
cardcter turistico y patrimonial del lugar, es razonable asumir que también frecuentan
esta ubicacién personas de edades menores o mayores a este rango, esto permite
entender que Ala Combi adaptard su propuesta gastrondmica para atender a una
amplia diversidad generacional, garantizando opciones que puedan ser atractivas

tanto para turistas jovenes como adulfos.
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4. ;Cudl es su nivel de formacién?

@ Sin estudios 0
@ Educacion pnimaria 0
@ Educacién secundaria 0
@ Bachillerato 1
® Técnico superior 31
@ Tercer Nivel ]
® Posgrado (maestria, 0
doctorado, etc.)
® Otras 0

]
|

I

0 10 20 30 40

Figura 51. Formacién académica del turista

El 62% tiene formacion técnica superior, 16% cuenta con fitulo de tercer nivel y el 22%

con bachillerato, esto sugiere un publico con un nivel educativo medio a alto,

potencialmente mds receptivo

diferenciadas.

5. ;Cudl es su situacion laboral?

@® Empleado Pablico 22
® Empleado Privado 17
@ Empresario 0
@ Independientes 9
@ Desempleado 2
@ Trabajo ocasional 0
& Otras a

a propuestas culturales y gastrondmicas
|
|
|
|
0 5 10 15 20 25

Figura 52. Situacion laboral del turista

Un 44% son empleados publicos, 34% privados y el resto frabajadores independientes,

este dato permite identificar a un publico con ingresos fijos, lo cual favorece la

comercializacion del producto.

6. ;Cudl es su nivel de ingresos?
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@® Menos de 460 USD
& 461 UsSD - 600 USD
@ 601 USD - 300 USD
@& 801 USD - 1.000 USD

@ Mas de 1.000 USD

2
27

18

0

6%

4%

36%

Figura 53. Ingresos econdmicos del turista

54%

El 54% gana entre 461 y 600 USD mensuales, el 36% entre 601 y 800 USD, la oferta

gastrondmica estard adaptada a este rango de

competitividad.

ingresos

para asegurar

7. i Qué porcentaje de su ingreso mensual destina para la alimentaciéon?

® De5%-10%
® De11%-20%
® De21%-30%
® De31%-40%
® Ded1%-50%
®

MNinguno

0

0 5 10

15

Figura 54. Cantidad destinada a la alimentacion

La mayoria con 66% destina entfre el 21% y el 40% de sus ingresos a la alimentacion, lo

cual muestra una disposicion econdmica favorable para consumir dentro de su visita

turistica.

8. ;Estaria interesado en adquirir alimentos tipicos del Ecuador si se ofrecen en un

formato rapido y movil?
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® S 50

@ No 0

100%

Figura 55. Disponibilidad de adquirir alimentos tipicos

El 100% se mostrd interesado en consumir alimentos tipicos ecuatorianos ofrecidos en

un formato moévil y rapido, lo que valida la viabilidad del negocio en este sector.

9. ;Con quién suele viajar habitualmente cuando realiza turismo dentro o fuera del

pais?
#® De manera individual 9 ]
® Pargja 21 L
® Familia 33 |
@ Amigos 21 I
° Como parte de un tour o 16 ]
grupo organizado
& Otras 0

Figura 56. Con quien realiza los viajes de turismo

Predominan quienes viajan con familia con 66%, amigos 42% o pareja 42%, lo que

implica la recepcion de grandes grupos de clientes y mayor consumo.

10. Cuando visita una ciudad o un lugar turistico, ¢{qué tipo de alimentos prefiere

probar?
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® & & & & @& @

Gastronomia local o
regicnal

Comida internacional
Comida rapida
Postres o dulces locales

Bebidas tradicionales

Mo suelo consumir
alimentos en mis visitas

Otras

[=]

10 20 30 40 50

Figura 57. Tipo de alimento que desea degustar

El 88% prefiere la gastronomia local o regional, lo cual representa una gran

oportunidad para promover platos fipicos y posicionar a Ala Combi como

experiencia cultural gastrondmica.

11. Si tuviera la oportunidad de probar comida en la ciudad de Tulcan, ;cudles de los

siguientes establecimientos le llama la atencién visitar, segin el nombre o tipo de

comida que ofrecen?

¢ & & @& ° & o 9

Picanteria Cachito
{mariscos)

Asadero La Delicia (pello
asada)

Delicias del Mar (mariscos)

Comedor El Aventurero
(desayunos, almuerzos)
Los Motes de la

Manabi (desayunos,..
Mercado central (vanedad
de comidad como...
Comidas Tipicas “Mama
Rosita” (hornado pastusao)

QOtras

29

33

Figura 58. Establecimientos de preferencia

Los mds mencionados fueron Comidas Tipicas Mama Rosita con 33 menciones vy el

Mercado Central con 29 menciones, lo que indica que los turistas valoran la

autenticidad y tradicion al elegir débnde comer.

12. ;Cudles de los siguientes factores influyen mds en su decisién de comprar comida

cuando viaja?
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Precio 24 ]

Calidad del producto 40 ]

Rapidez en la atencién 4 ||

Sabor de la comida 10 ]

Higiene y limpieza del lugar 21 ]

Presentacion del personal 0
|
.

Variedad del menud 45

® & & & & & 0 @

Experiencia cultural 6
0 10 20 30 40 50

Figura 59. Factores que inciden en la decision de compra

Sobresalen la calidad del producto con 40 votos y la variedad del menu con 45 votos,
siendo mds determinantes que el precio, lo que respalda una estrategia que priorice

la calidad y oferta diversa.

13. Nuestro emprendimiento busca ofrecer comida tipica de diferentes regiones del

Ecuador. ;Cudl de estas opciones le gustaria probar durante su visita?

& Costa 19 38%
@ Sierra 6 50%
@ Amazonia 25

12%

Figura 60. En cual regiéon le gustaria degustar

La regidn Amazdnica con 50% y Costa con 38% fueron las mdas preferidas,
demostrando una inclinaciéon por explorar variedad de sabores en el establecimiento
mMovil.

14. En caso de crearse el establecimiento mévil ; cudles de los siguientes platos tipicos

del Ecuador le gustaria deleitar? (Marque 2 opciones por cada region)

Regién Costa
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14%

@ Encebollado 14 \

@ Ceviche de camardn 40 40%
@ Arroz marinero 6
@ Tonga manaba 40

® Otras 0 ~

6%

Figura é1. Plato de preferencia en la region Costa
Los platos con mayor niUmero de menciones fueron el Ceviche de camardén vy la
Tonga manaba, ambos con 40 votos, dado este nivel de preferencia se incorporardn
al menu de Ala Combi en esta ubicacién, como representaciones emblemdticas de
esta region.

Regidn Sierra

® Hornado pastuso 50

@ Churrasco 2 3%%

@ Llapingacho 9 50%
@ Caucara 39

® Otras 0

9%

Figura 62. Plato de preferencia en la region Sierra.
En cuanto a la regién Sierra, el Hornado pastuso obtuvo 50 votos, siendo el plato con
mayor preferencia, seguido de la Caucara con 39 votos, esta tendencia indica que
estos serdn los platos representativos de la Sierra dentro del menu.

Region Amazoénica

8%

gl
® Maito de pescado 47
® \elquetero 44

AT%

@ Pincho de chontacuro 8
® 5Sopa de Cachama 1 449
@ Otras 0

Figura 63. Plato de preferencia en la region Amazdnica

En el caso de la region Amazoénica, el Maito de pescado fue el mas votado con 47
menciones, seguido del Volquetero con 44, ambos platos destacan por su

autenticidad y serdn incluidos como parte del menu para esta region.
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15. ;Qué tan atractiva le parece la idea de un establecimiento moévil de comida tipica

de las regiones del Ecuador?

6%
& Atractiva 25
® Novedosa 22
& Creativa 3 50%
. 44%
@ Unica en la ciudad 0
® No la he escuchado Q

Figura 64. Perspectiva de la implementacion de comida tipica en Ecuador

El 50% lo considera atfractivo y el 44% novedoso, esto evidencia una buena acogida

de la propuesta de valor que ofrece el establecimiento movil.

16. Si tuviera la oportunidad de visitar un establecimiento mévil de comida tipica del

Ecuador, ;qué tipo de promociones le gustaria encontrar?

15%
@ Dos porunc 44 ‘
@ Bebida gratis 4 4%
@ Detalle personalizado 15
® Ofras 0

41%

Figura 5. Promocion de preferencia

Las promociones mds preferidas fueron bebida gratis con 41 votos y dos por uno con
44 votos, esto orienta las campanas promociones que se implementardn en esta

ubicacion.

17. ¢ Le interesaria que el establecimiento incluya informacién cultural sobre el origen

de cada plato?
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& 5 50

® No 0

100%

Figura é6. Informacion cultural de cada plato

El 100% manifestd interés en recibir informacion cultural sobre los platos tipicos
consumidos, lo que reafirma el enfoque turistico y cultural del emprendimiento, sobre

todo en esta ubicacion.

18. ¢En qué red social le gustaria recibir informacién de nuestras promociones?

® Faceback 46 |
@ Instagram 46 [ ——
® WhatsApp 13 ]

® Pigina Web 2 m

® TikTok 41 |

@® Ofras 0

=]

10 20 30 40 50

Figura 67. Red social de preferencia

Instagram y Facebook lideran con 46 menciones cada una, seguidas de TikTok con

41, lo que guia la estrategia digital promocional en estas plataformas.
2.4.2. Tarjeta de prueba y aprendizaje

En el proceso de validacion de una idea de negocio, es fundamental general
aprendizajes basados en evidencia real del comportamiento del mercado, para ello,
las tarjetas de prueba y aprendizaje permiten registrar de forma clara y ordenada las
hipotesis planteadas, las pruebas disenadas para validarlas, los resultados obtenidos
y el aprendizaje derivado, este enfoque ayuda a reducir la incertidumbre, tomar
decisiones informadas y ajustar el modelo de negocio segun las necesidades del
publico objetivo, en el caso de Ala Combi, estas tarjetas facilitardn la identificacion
de las preferencias reales de los consumidores en cada punto estratégico, ayudando
a definir el menu, los precios diferenciados y las estrategias de venta adecuadas para

cada segmento.
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Tarjeta de prueba

Establecimiento mévil Ala Combi 11/11/2024
Méndez Anahiy Vinocunga Wendy 1 semana
Hipotesis

Creemos que Las personas no optarian por consumir

alimentos en un establecimiento maovil, ya
que este tipo de formato no se compara
con los restaurantes convencionales en
cuanto a espacio, comodidad o rutina.

Para Encuestas en las tres ubicaciones clave

verificarlo (UPEC, Parque Central y Cementerio) para

: conocer el nivel de interés hacia el
consumo de alimentos tipicos ofrecidos en
formato rdpido y movil.

Y mediremos El porcentaje de personas que se muestran
interesadas en adquirir alimentos en un
establecimiento movil.

Si estamos en lo Enconfraremos un  bagjo nivel de
cierto aceptacién de este formato.

Figura 68. Tarjeta de prueba



Tarjeta de aprendizaje

Establecimiento moévil Ala Combi 18/11/2024
Méndez Anahiy Vinocunga Wendy 1 semana
Hipotesis

Creiamos que

Observamos

A partir de ahi

aprendimos que

Porlo tanto, haremos

Las personas no optarian por consumir
alimentos en un establecimiento movil
debido al apego a la rutinag, el espacio, las
preferencias por restaurantes
convencionales o el desconocimiento del
formato.

Que la aceptacion fue mucho mds alta de
lo esperado:

En la UPEC, el 96% manifestd estar
interesado.

En el Parque Central, el 100% mostré interés.
En el Cementerio, también el 100% de los
encuestados estaria dispuesto a adquirir
alimentos tipicos si se ofrece en un formato
rdpido y movil.

El formato movil no solo es viable, sino que
cuenta con un alto nivel de aceptacion en
diversos perfiles de consumidores como
estudiantes,  funcionarios,  furistas vy
poblacion en general.

Una implementacion completa  del
modelo movil, enfocadndonos en fortalecer
la imagen del establecimiento como una
alternativa accesible, agil y auténtica,
destacando su  valor gastrondmico,
cultural y préctico frente a otras opciones
tradicionales.

Figura 9. Tarjeta de aprendizaje
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Tarjeta de prueba

Establecimiento moévil Ala Combi 11/11/2024
Méndez Anahiy Vinocunga Wendy 1 semana
Hipotesis

En todas las ubicaciones (UPEC, Parque
Central y Cementerio), el precio serd el
factor mds determinante para  los
consumidores al momento de elegir donde

Creemos que

comer.
Para verificarlo Encuestas diferenciadas en cada una de
haremos las tres zonas estratégicas, enfocdndose en

los factores de eleccion gastrondmica.

Y mediremos El porcentaje de personas que priorizan el
precio frente a otros factores como
variedad del menu en cada ubicacion.

Si estamos en lo Los porcentajes del criterio “precio”

cierto deberia ser consistentemente mds altos
que los de ‘“variedad” en las fres
ubicaciones.

Figura 70. Tarjeta de prueba



Tarjeta de aprendizaje

Establecimiento movil Ala Combi 18/11/2024
Méndez Anahiy Vinocunga Wendy 1 semana
Hipotesis

Creiamos que

Observamos

A partir de ahi

aprendimos que

Porlo tanto, haremos

El precio seria el principal factor de
eleccion en todas las ubicaciones
consideradas.

Diferencias significativas entre zonas:

En la UPEC, el 59.6% prioriza el precio y solo
en 11.5% la variedad.

En el Parque Cenfral, el precio es
importante para el 26% y la variedad para
el 28%.

En el Cementerio, solo el 48% considera el
precio importante, mientras que el 20%
valora mds la variedad.

Las preferencias varian notablemente
segun el contexto del consumidor, mientras
que la comunidad universitaria de la UPEC
valora mds los precios bajos, los turistas del
Cementerio dan mayor importancia a una
oferta gastrondmica diversa u otros
factores.

Una adaptacion estratégica de los precios
y las porciones en funcidn de cada
segmento:

En la UPEC, ofreceremos porciones
econémicas.

En el Parque Central, precios moderados
con equilibrio enfre variedad vy
accesibilidad.

En el Cementerio, justificaremos precios
mdas altos mediante mayores porciones,
una oferta gastrondbmica diversa y una
experiencia cultural que destaque la
riqueza de la cocina ecuatorianag,
alineando el servicio con las expectativas
turisticas del lugar.
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Figura 71. Tarjeta de aprendizaje

Tarjeta de prueba

Establecimiento movil Ala Combi 11/11/2024
Méndez Anahiy Vinocunga Wendy 1 semana
Hipotesis

Creemos que

Para verificarlo
haremos

Y mediremos

Si estamos en lo
cierto

El Pincho de Chontacuro serd uno de los
platos amazdénicos mds elegidos por los
turistas, ya que su cardcter exdtico podria
despertar curiosidad y atraccion entre los
turistas.

Una encuesta en esta ubicacion donde los
encuestados puedan seleccionar hasta 2
platos  amazdnicos que  preferirian
consumir, entre ellos el Maito de pescado,
Volquetero, Pincho de Chontacuro, Sopa
de Cachama vy oftros.

La cantidad de personas que seleccionan
el Pincho de Chontacuro como una de sus
opciones frente a los demds platos
disponibles.

Entonces incluiremos este producto con
mayor visibilidad en nuestro menu del
cementerio.

Figura 72. Tarjeta de prueba
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Tarjeta de aprendizaje

Establecimiento movil Ala Combi 18/11/2024

Méndez Anahiy Vinocunga Wendy 1 semana

Hipotesis

Creiomos que El Pincho de Chontacuro seria uno de los

platos amazdénicos mds demandados por
su exotismo y novedad.

Observamos Que solo el 9% de los encuestados eligid
A partir de ahi este plato, mientras que el Maito de
aprendimos que pescado (45%) y el Volquetero (42%)

fueron considerablemente mds preferidos.

Porlo tanto, haremos Que el menu se establezca con base en los
platos amazdénicos mds aceptados por los
encuestados, es decir el Maito de pescado
y el Volquetero.

Figura 73.Tarjeta de aprendizaje

La aplicacion de las tarjetas de prueba y aprendizaje permitié validar y contrastar
varias suposiciones planteadas en la fase inicial de Ala Combi, a través del
levantamiento de encuestas en las tres ubicaciones estratégicas, fue posible
identificar con mayor claridad las preferencias, expectativas y comportamientos
reales de los potenciales consumidores frente al formato de establecimiento movil y
la oferta gastrondmica tipica ecuatoriana, es asi que Ala Combi no solo busca ser un
punto de venta de alimentos, sino también una herramienta de dinamizacion del
turismo local, al ofrecer platos tipicos de las tres regiones del Ecuador, el
emprendimiento contribuye a la difusidn del patrimonio gastrondémico nacional,
fomentando experiencias auténticas para visitantes y fortaleciendo el sentido de
identidad entre la poblacion local, esto convierte al establecimiento movil en un
atractivo complementario para los recorridos turisticos en Tulcdn, especialmente en
zonas de afluencia como el Cementerio José Maria Azael Franco, reconocido por su

valor patrimonial y simbdlico.
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lll. PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO
3.1 ANALISIS FODA

Para asegurar una planificacién estratégica sélida y fomentar el éxito de Ala Combi,
resulta necesario llevar a cabo un andlisis detallado de sus fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas (FODA), este diagndstico estratégico permite identificar
tanto los factores infernos como externos que puedan incidir en el desempeno del
de este andlisis es posible formular estrategias

emprendimiento, a partir

aprovechando las ventajas competitivas, a continuacion, se expone la matriz FODA:

Tabla 9. Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Propuesta gastrondmica innovadora y Unica
en el mercado

Comida movil que se puede desplazar a las
diferentes ubicaciones en la ciudad

Propuesta gastrondmica que ofrece un menu
saludable y variado de opciones tipicas
ecuatorianas.

Ubicacién estratégica en los
potenciales turisticos de la ciudad
Precios accesibles que se aqjustan al
presupuesto de estudiantes, trabajadores y
furista.

sectores

Posibilidad de establecer alianzas estratégicas
con agencias turisticas.

Experiencias culinarias auténticas de calidad
al ofrecer comida fipica ecuatoriana en un
solo lugar.

Disponibilidad de personal capacitado

Fomento de alianzas con productos locales
para incorporar  productos  frescos y
auténticos.

DEBILIDADES
Inversién inicial significativa en la adquisicién y
adecuacion del vehiculo.

Posibles fallas mecdnicas del vehiculo.

Participar en eventos locales, festivales y ferias

El Cementerio José Maria Azael Franco al ser
declarado Patrimonio Cultural del Estado genera
mayor afluencia de turistas

Aprovechamiento del turismo activo en la ciudad

La UPEC tiene alrededor de 5000 estudiantes activos,
clientes del emprendimiento

Fortalecimiento en el cumplimiento de los Objefos de
Desarrollo Sostenible (ODS) especialmente el 3(Salud
y bienestar), 8(Trabajo decente y crecimiento
econdmico) y  12(Produccidbn 'y consumo
responsable)

Expansién de horas y lugares segin la demanda

Tendencia por consumo de comidas tipicas de las
regiones del Ecuador

Espacios publicos disponibles que pueden servir

como punto de venta.

Uso eficaz de las redes sociales para la promocion y

markefing lo que permite mantener una

comunicacién constante con los clientes.
AMENAZAS

La presencia de pandemia podria afectar

negativamente la operacién del establecimiento

movil debido a restricciones sanitarias.

Las condiciones climdticas cambiantes de Tulcdn

podrian afectar la demanda de clientes y dificultar

la operacidon del servicio en ciertas épocas del ano
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La capacidad de atencion al cliente se ve
reducida debido al espacio limitado en el
establecimiento mévil, lo que representa un

desafio  para la eficiencia operativa,
especialmente en momentos de alta
afluencia.

Aumento del combustible, afectando la rentabilidad
del establecimiento movil.

Atencién limitada por la variabilidad en los
horarios y dias de operaciéon, ya que el que
estableciente  movil estard presente en
diferentes ubicaciones en dias especificos.
Limitado acceso a servicios bdsicos (agua,
electricidad) en algunas ubicaciones.

La falta de un establecimiento fisico limita la
capacidad de atender en condiciones
climaticas desfavorables.

La capacidad de almacenamiento reducida
en el vehiculo limita la variedad de productos
que se puede ofrecer.

Aumentos en los costos de alimentos podria
impactar negativamente en los mdrgenes de
ganancia y en la fijacidon de precios competitivos.

Cambios en las regulaciones sanitarias que exijan
inversiones adicionales

Cambios en las regulaciones locales o politicas
municipales que afecten la venta ambulante o el uso
de espacio publico.

Los cambios en las regulaciones sanitarias ©
dlimentarias podrian incrementar los  costos
operativos o incluso afectar la continuidad de las

operaciones del negocio.

El andilisis FODA permite obtener una visién clara de los factores internos y externos
que influye en el desempeno del negocio , a fravés de este andilisis, es posible
identificar las fortalezas que pueden ser potenciadas, asi como las debilidades que
requieren atencion y mejora, ademds, las oportunidades detectadas proporcionan
un camino para la expansion y crecimiento, mientras que las amenazas externas
ofrecen una perspectiva sobre los riesgos que deben ser gestionadas
adecuadamente, con esta informacién se podrd formular estrategias orientadas en
fortalecer los puntos fuertes y poder mitigar las debilidades y poder aprovechar las
oportunidades, lo que permitird asegurar una operacion eficiente y un crecimiento

continuo a largo plazo.
3.2. MISION, VISION, VALORES, OBJETIVOS ESTRATEGICOS
3.2.1. Misidn

Somos un establecimiento mévil dedicado a promover el turismo gastrondmico en
Tulcdn, ofreciendo una experiencia culinaria auténtica que refleja las fradiciones de
las regiones Costa, Sierra y Amazodnica del Ecuador, a través de nuestra propuesta,

buscamos acercar a nuestros clientes a la riqueza cultural y gastrondmica del pais.
3.2.2. Vision

Ser reconocidos como lideres en la comercializacidn de comida ecuatoriana

ambulante en la ciudad de Tulcdn en los préximos 5 anos, ofreciendo productos de
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alta calidad y creando un mercado leal y comprometido con nuestra oferta

gastrondmica.
3.2.3. Valores

Calidad:
Ofrecer alimentos bien preparados y seguros cumpliendo con estdndares sanitarios y

cuidando cada detalle de servicio.

Responsabilidad:
Cumplir con los compromisos asumidos con clientes, proveedores y la comunidad,

actuando con seriedad y ética en cada decision.

Respeto:

Fomentamos un ambiente de trabajo digno y relaciones cordiales con nuestros
clientes, proveedores y colaboraciones, basadas en la honestidad y empatia.
Honestidad:

Actuamos con transparencia en todas nuestras acciones, brindado informacién clara
y cumpliendo lo que prometemos, tanto en la calidad del producto como en el

servicio ofrecido.

Autenticidad:
Valoramos nuestras raices culfurales, promoviendo con orgullo la gastronomia

ecuatoriana como parte fundamental de nuestra propuesta.
3.2.4. Objetivos estratégicos

El método SMART, desarrollado por Doran en 1991 citado por Guillén (2023), se basa
en la formulacion de objetivos claros, especificos y medibles, lo que facilita su
evaluacion alo largo del tiempo, esta metodologia permite establecer metas a corto,
mediano o largo plazo, siempre que estén bien estructuradas, lo cual es fundamental

para monitorear su progreso y efectividad dentro de una estrategia.

Para orientar el crecimiento y consolidacion del emprendimiento Ala Combi, se han
establecido objetivos estratégicos formulados bajo la metodologia SMART, esta
herramienta de planificacion que facilita su monitoreo y evaluacién a lo largo del
tiempo, aplicar esta metodologia resulta fundamental, ya que permite trazar un
camino estructurado hacia el logro de metas concretas, optimizando los recursos
disponibles y guiando la toma de decisiones en funcién del crecimiento sostenible del
proyecto, ademds al definir objetivos SMART a corto, mediano vy largo plazo, se
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garantiza una vision integral del desarrollo del negocio y se fortalece sus capacidades

de adaptacion e innovacioéon frente a los cambios del entorno.
Objetivos SMART de Ala Combi

e Durante el primero ano de operacion, se plantea adquirir una aplicacion movil
funcional que permitird alos clientes realizar pedidos, hacer seguimiento en tiempo
real, la meta es lanzary poner en funcionamiento la app con al menos 100 usuarios
activos, en colaboracion con un desarrollador de software y mediante una alianza
estratégica con la carrera de Computacién de la UPEC, esta accidon buscard
optimizar la atencién al cliente, digitalizar el servicio de ventas y modernizar el

canal de comercializacion de Ala Combi.

e Para el segundo ano se tiene como objetivo formalizar un convenio con
proveedores del Mercado San Miguel De Tulcan, incrementando asi el nUmero de
aliados locales, lo que permitird asegurar el abastecimiento de insumos con mayor
control sobre la calidad y procedencia de los productos, esto se medird a través
del nUmero de proveedores formalmente registrados al finalizar el segundo ano,
objetivo que busca fortalecer la cadena de suministros y garantizar la calidad de

los ingredientes.

e Al segundo ano se propone ampliar la cobertura comercial mediante la
incorporacion de un nuevo punto de venta estratégico por el sector del Comando
Provincial de Policia Carchi, lugar seleccionado en funcidon de un andlisis previo de
zonas con alta afluencia de personas, esto permitird fortalecer el posicionamiento
de marca, aumentar el alcance del servicio y mejorar los niveles de ventaq,

contribuyendo al crecimiento sostenible del emprendimiento.

e En el transcurso del segundo ano, se tendrd como objetivo mejorar el
equipamiento de la unidad moévil y su diseno, mediante la alianza con la carrera
de Mecdnica Automotriz del Instituto Superior Tecnoldégico Vicente Fierro y con
Arquimode, una empresa de diseno de interiores, ya que la actualizacion del
equipamiento permitird perfeccionar los procesos internos y reforzar la propuesta

de valor del establecimiento movil.

e Durante el segundo ano, se plantea extender el horario de atencién en cada uno
de sus puntos estratégicos y ampliar el menu incorporando al menos un nuevo

plato tipico por cada regidn, esta meta serd evaluada a fravés del incremento en
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las ventas, para lograrlo se prevé un diseno de turnos, una eficiente gestion del
tiempo, apoyo logistico y la colaboracién activa del equipo de trabajo, se realiza
pruebas piloto y validacién con clientes, esta estrategia permitird aumentar
ingresos sin incurrir en mayores costos fijos, fortalecerd la rentabilidad del
emprendimiento y enriquecerd la experiencia del cliente, atrayendo nuevos

consumidores.

e Para el segundo ano se tiene como propdsito incorporar al meny platos
representativos de la regiéon Insular, esta meta serd medida a través del nUmero de
platos nuevos ofrecidos de manera continua dentro del menud, para cumplir este
objetivo, se contard con el respaldo técnico y formativo del Centro Gastronémico
CEl, lo que permitird asegurar la autentficidad y calidad de las nuevas
preparaciones, posicionando a Ala Combi como una oferta gastrondmica

ecuatoriana integral, destacando su compromiso con la diversidad cultural el pais.
3.3 ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Las estrategias de crecimiento constituyen una herramienta clave para cualquier
empresa que desee incrementar sus operaciones y mejorar sus niveles de
rentabilidad, estas estrategias orientan el proceso de desarrollo empresarial, ya que
permiten identificar las fuentes potenciales de expansion, facilitando que las
unidades de negocio y los mercados de productos alcancen las metas proyectadas

en términos de ingresos y beneficios (Loor, 2019).

El crecimiento sostenible de Ala Combi requiere de estrategias bien definidas que
permitan introducir el servicio gastrondmico en el mercado local de forma
competitiva y progresiva, estas estrategias buscan posicionar el establecimiento
movil no solo como un referente de comida tipica ecuatoriana, sino fambién como
un emprendimiento innovador y adaptable a las dindmicas del entorno y a las

necesidades de los distinfos segmentos de consumidores.

e Se establecerd una alianza con la carrera de Computacion de la Universidad
Politécnica Estatal del Carchi (UPEC), a fin de desarrollar una aplicacion
personalizada para Ala Combi, se contard con la asesoria técnica de docentes y
estudiantes en prdcticas pre-profesionales, implementando pruebas piloto para

garantizar la funcionalidad de la app antes de su lanzamiento.
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e Como parte de la estrategia de fortalecimiento de la cadena de suministros, se
propondrd convenios formales con comerciantes del Mercado San Miguel,
mediante jornadas de didlogo vy visitas técnicas, lo cual permitird organizar mejor

los pedidos, realizar seguimientos y planificar la rotacién de inventarios.

e Para concretar la expansion territorial, se analizard sectores con alto flujo de
personas, identificando nuevas zonas de oportunidad como el drea cercana al
Comando de Policia, el plan incluye la evaluacién de la demanda, estudio del
perfil del consumidor y andlisis logistico para adecuar horarios sin comprometer el

funcionamiento de las ubicaciones actuales.

e Se establecerd una alianza con la carrera de Mecdnica Automotriz del Instituto
Superior Vicente Fierro, quienes brindardn apoyo en rediseno estructural,
paralelamente se trabajard con la empresa Arquimode, especializada en diseno
de interiores comerciales, para crear una estructura visualmente atractiva que

mejore la experiencia del cliente y facilite el frabajo del equipo operativo.

e Con el objetivo de diversificar la oferta gastrondmica, se establecerd una
colaboracion con el Centro de Capacitacion Gastrondmica CEl — Cocina e
ldentidad, donde chefs formadores brindardn asesoria sobre diferentes recetas y

presentaciones.

e Para ofrecer una propuesta gastrondmica ecuatoriana integral, se trabajard
nuevamente con el CEl Cocina e Identidad, quienes guiardn la incorporacion de
recetas autdéctonas de Galdpagos, se investigard el origen, preparacion y se

adaptard a las condiciones operativas de Ala Combi, respetando su autenticidad.

Este enfoque mixto responde a las capacidades actuales del establecimiento movil
y asegura una evolucion estratégica y adaptable, clave para garantizar la

sostenibilidad y competitividad de Ala Combi a lo largo del tiempo.
3.4. FUENTES DE VENTAJAS COMPETITIVAS

Las ventajas competitivas representan la capacidad de una empresa para
diferenciarse en el mercado mediante la oferta de bienes o servicios que respondan
a estédndares de calidad, normativas vigentes y expectativas del consumidos, en este
contexto es imprescindible que los negocios desarrollen estrategias que fortalezcan
su posicion frente a ofras organizaciones similares, segun Meraz (2014) la

competitividad se refiere a la capacidad de producir bienes y servicios que satisfagan
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las normativas locales e internacionales, garantizando asi productos de calidad que
mejoran el estilo de vida del consumidos, ademds esta capacidad se ve reforzada
por la calidad en los procesos, la innovacion constante y el talento humano
calificado, elementos esenciales para alcanzar una ventaja sostenible en el tiempo.
En este contexto, Ala Combi ha identificado una serie de factores claves que
contribuirdn a su ventaja competitiva: el enfoque en la preparacion de alimentos
tipicos ecuatorianos con ingredientes frescos y locales, el cumplimiento riguroso de
nomas sanitarias, la atencion al cliente centrada en el respeto y la eficiencia, y la
utilizacion de estrategias de marketing digital para posicionar la marca en el
mercado local, para evaluar estas fuentes de ventaja, se aplicd la herramienta de
Mapa de competitividad, la cual permite analizar de forma cuantitativa diferentes
dreas estratégicas del negocio mediante un sistema de clasificaciéon y ponderacion,
este instrumento facilita la identificacion de fortalezas y oportunidades de mejora en
variables como la planeacion de estratégica, el aseguramiento de calidad vy la

gestion de la cadena de valor.

Tabla 10. Evaluaciéon de las ventajas

Areas o variables de competitividad Cadlificacién (1-5) Ponderacién Total,
ponderado
Oferta gastrondmica auténtica 4,8 0,15 0.72
Movilidad estratégica (unidad mévil) 4,2 0.1 0,42
Proveedores locales 3.5 0,1 0,35
Calidad e inocuidad alimentaria 4,7 0,15 0,705
Servicio al cliente 4,3 0,1 0,43
Marketing digital 4,6 0.1 0.46
Compromiso ambiental y social 4 0,05 0,2
Estrategia de precios accesibles 4,1 0,1 0,41
Imagen y presentacién del vehiculo 4 0.05 0.2
Flexibilidad de horarios y atencién 3.8 0.1 0.38
Total 1 4,275

El andlisis de las variables de competitividad muestra que el emprendimiento cuenta
con fortalezas claras en aspectos clave como la oferta gastrondmica auténtica, Ia
calidad e inocuidad alimentaria, el marketing digital y el servicio al cliente, lo que
indica un enfoque sdlido en brindar una experiencia afractiva, segura y bien
comunicada, estas dreas son pilares fundamentales para mantener la ventaja
competitiva del negocio, no obstante, se identifican oportunidades de mejora en
aspectos como el uso de proveedores locales, el compromiso ambiental y social, la

flexibilidad en horarios de atencidén aungue estas dreas tienen una ponderacion
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menor, su fortalecimiento aportaria a una propuesta de valor mds sélida, equilibrada

y dlineada con las expectativas y tendencias actuales del mercado.
3.5 ALIANZAS ESTRATEGICAS

Las alianzas estratégicas pueden definirse como acuerdos de colaboracién formal
entre dos o mds organizaciones que, manteniendo su autonomia establecen vinculos
de cooperacion en funcién de objetivos comunes estas asociaciones permiten a las
partes compartir recurso, conocimientos, tecnologia o activos especificos, con el fin
de desarrollar conjuntamente actividades claves que potencien su competitividad,
se trata de relaciones voluntarias que generan interdependencia estratégica y que
buscan mejorar la eficiencia, ampliar el alcance de las operaciones y consolidar

ventajas competitivas de manera sostenida en el tiempo (Rojas et al., 2014).

Como parte de la estrategia para consolidar y potenciar el modelo de negocio, se
han definido diversas alianzas estratégicas que permiten reforzar, las capacidades
operativas, comerciales y sociales del emprendimiento, estas alianzas permitirdn
optimizar recursos, ampliar el alcance de la propuesta y fortalecer el impacto positivo
tanto para el negocio como para sus aliados, a continuaciéon, se detallan las

principales alianzas proyectadas:

Tabla 11. Alianzas estrategias

Entidad Aliada Tipo de Alianza Propdsito/Actividades
Practicas preprofesionales,
proyectos de vinculacion, asesorias
técnicas, proyectos de investigacion

Universidad Politécnica . aplicados en dreas como turismo,

. Académica ; . ..

Estatal del Carchi (UPEC) marketing  digital, computacién,
gastronomia, logistica, sostenibilidad,
innovacion e intercambio de
conocimiento.

Adecuacién técnica de la unidad
movil, mantenimiento  mecdnico,
optimizacién de sistemas eléctricos y

Carrera de Mecdnica
Automotriz del Instituto Técnica - Académica

L . . de movilidad, asesoria en

Tecnoldgico Vicente Fierro . -
funcionamiento estructural del

vehiculo.

Apoyo logistico y normativo para la
Gobierno Auténomo operacion del establecimiento mévil,
Descentralizado Municipal Institucional/Municipal participacién en ferias, promocion
de Tulcdn del emprendimiento  local vy

fortalecimiento del turismo urbano.
Promocién conjunta de experiencias

Agencia de viajes NuMay gastrondmicas, inclusion de Ala

Comercial/Turistica

Tours Combi en paquetes turisticos vy
dinamizacién del turismo local.
. . L Difusion de campanas
Medio de comunicacion . . .
Comunicacional promocionales, cobertura de

Nortvisidn .,
eventos, fortalecimiento de la
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imagen de marca y posicionamiento
en el mercado carchense.

Capacitaciones continuas al
personal en cocina tradicional
ecuatoriana, técnicas modernas de
servicio y fortalecimiento de la

Centro de Capacitacién identidad gastrondmica nacional,
Gastronémica CEl Cocina e Formacién/Técnica ademds se promoverd la
Identidad participacion de estudiantes del

cenfro en el emprendimiento,
fortaleciendo el vinculo entre
formacion profesional y practica real
en el dmbito culinario.
Abastecimiento  con  productos
Proveedores locales de regionales de calidad,
alimentos frescos y fortalecimiento del comercio justo,
autéctonos del Mercado dinamizacién de economias locales
San Miguel de Tulcdn y aporte a una cadena de suministro
sostenible y ética.
Diseno interior funcional y estético de
la unidad movil, distribucién eficiente
Arguimode (Diseno y . . del espacio, creacidén del mobiliario
. - . Técnica - Comercial . . Ly -
arquitectura interior) personalizado, ambientacion visual
alineada con la identidad de la
marca.

Productiva/Comercial

Actualmente, el emprendimiento mantiene una colaboracion actfiva con las
Fundacién Corazones Solidarios, lo que ha permitido operar en los espacios del
Cementerio de Tulcdn, una zona estratégica por su constante afluencia de visitante,
esta alianza no solo facilita el funcionamiento logistico del negocio, sino que también
refuerza su compromiso social al vincularse con una causa solidaria y comunitaria,
ademds, gracias al apoyo de la fundacion, se logré promocionar varios de los platos
que conforman el menu del emprendimiento, generando una mayor visibilidad del

apoyo fortaleciendo su presencia dentro del entorno social.

Las alianzas estratégicas propuestas, representan un pilar esencial para el
crecimiento sostenible, la innovacidn constante y el posicionamiento del
emprendimiento en el mercado local y regional, la colaboraciéon con instituciones
académicas, entidades publicas, actores del turismo, medios de comunicacién,
centros de formacién y proveedores locales, no solo fortalece las operaciones y
amplia la proyeccidon comercial, sino que también afianza el compromiso del
negocio con la calidad, la identidad cultural y el desarrollo territorial, estas alianzas
permiten que Ala Combi no sea Unicamente un punto de venta de alimentos, sino
una propuesta integral con impacto social, educativo y econdmico en la provincia
del Carchi.
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IV. PLAN DE MARKETING
A continuacién, se da a conocer el mix de marketing centrado en las 4P, producto,

precio, plaza y promocion:

4.1. PLANEACION DE PRODUCTOS (BIENES Y SERVICIOS)

En el desarrollo del presente plan de negocio, se ha adoptado la metodologia Lean
Startup como base fundamental para construccidon y validacion de la propuesta, esta
metodologia ampliamente utilizada en la creacion de emprendimientos innovadores
se caracteriza por su enfoque iterativo en el cual se transforma ideas en productos
minimos viables, se mide la reaccion y comportamiento de los clientes frente a estos,
y se aprende del proceso para tomar decisiones clave: continuar con las estrategias
actuales o realizar cambios significativos que mejoren el modelo de negocio, el
propdsito principal de aplicar esta metodologia es obtener un aprendizaje validado,
conocer con certeza qué elementos del modelo de negocio funcionan, qué requiere
el cliente y qué ajustes deben realizarse para asegurar que el proyecto sea factible,
sostenible en el tiempo y con potencial de crecimiento, estos principios resultan
esenciales para todos los emprendimientos que aspiran a consolidarse como una

empresa sostenible en el tiempo (Liamas & Ferndndez, 2018).

En este contexto, se realizaron encuestas dirigidas al publico objetivo en fres puntos
estratégicos en la ciudad de Tulcdn: la Universidad Politécnica Estatal del Carchi (sur),
el Parque Central (centro), y el Cementerio Municipal José Maria Azael Franco (norte),
los datos recolectados permitieron identificar de manera precisa los gustos,
necesidades y expectativas de los consumidores locales respecto a la comida fipica
ecuatoriana que se servird el en formato rapido y movil, con base en esta validacion
directa, se estructurd una oferta gastrondmica que resalta la identidad cultural de las
regiones Costa, Sierra y Amazonia, combinada con criterios de calidad, variedad,

diseno funcional, empaque adecuado y atencidn eficiente.
4.1.1. Menu de Ala Combi

Corresponden a los platos tipicos representativos de las tres principales regiones del

Ecuador: Costa, Sierra y Amazonia, estos platos fueron
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seleccionados con base en su alta aceptacion por parte del publico encuestado y
por su viabilidad operativa dentro de un formato maévil, cada producto refleja la
riqueza de la identidad gastrondmica ecuatoriana y se distingue por su sabor,
autenticidad y adaptabilidad a un sistema de venta dagil, cumplimiento con

expectativas de calidad y eficiencia del mercado local.

MENU o
ESTABLECIMIENTO MOVIL
ALA COMBI

NN

Encebollado $2.50
Tonga Manaba $2.25

SIERRA

Hornado pastuso $250
Tortilla de papa $2.00

AMAZONIA

Maito de|pescado  $3.00

Volquetero $1.50

DOMICILIOS 0995287098

TULCAN - ECUADOR

Figura 74. MenuU para la Universidad Politécnica Estatal del Carchi (UPEC)
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MENU
’{ COSTA

Encebollado

ESTABLECIMWIENTD MOVIL
ALA COMBI

Tonga Manaba

o1
Vit

Hornado pastuso $2.50

Tortila de papa $2.00

AMAZONIA

/ a--“j Maito de pescado 3,00
a7 X .

Volquetero 5150

A

PARQUE CENTRAL

MENU

ESTABLECUIENTO MOvIL
ALA COMBI
Ceviche de camaron

Tonga Manaba

Maito de pescado $3.00
Volguetero S150

CEMENTERIO JOSE MARIA AZAEL FRANCO

TULCAN - SCUADOA

Figura 76. Menu para el Cementerio José Maria Azael Franco
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Tabla 11. Variedad del mend

Regién Costa

Plato tipico

Encebollado

Ceviche de camardén

Tonga Manaba

Hornado Pastuso

Caucara

Llapingacho

Maito de pescado

Volquetero

Ingredientes

Albacora, pimiento verde, pimiento rojo, cebolla
morada, tomate rindn, limdn pequeno, cilantro y
apio, mix de condimentos, mostaza, aji peruano,
sal, pldtano verde, canguil, arroz, aceite, yuca.
Camardn, tomate rindn, chifle, cebolla paiteia,
limdén grande, naranja, cilantro, apio, salsa de
tomate, mostaza, canguil, aceite, sal.

Pollo, cebolla paitena, pimiento verde, tomate,
maduro, hojas de pldtano, cebolla larga, gjo,
laurel, arroz, pasta de mani, achiote, aceite,
orégano, mix de condimentos, sal.

Regidn Sierra

Pierna de chancho, cebolla paitena, cebolla
larga, cerveza, gjo, lechuga, papa, mote, sal, mix
de condimentos.

Carne deres, lechuga, huevos fritos, ajo en pepa,
cebolla paitena, pimiento verde, fortillas de
papa, cebolla larga, remolacha, mantequilla,
aguacate, sal, achiote, aceite, mix de
condimentos.

Tortila de papas, chorizo cervecero, salsa de
mani, cebolla larga, cebolla paitena, huevo frito,
lechuga, tomate rindn, queso mozzarella,
achiote, aceite, cilantro, apio, sal, mix de
condimentos.

Regidn Amazdnica

Tilapia, limdén grande, hoja de pldtano, tomate
rinén, cebolla paitena, yuca, mix de
condimentos, sal, cilanfro, apio, aceite.
Chochos, tostado, chifle, fomate rindn, cebolla
paitena, atin, limén grande, aceite, cilantro,
apio, mix de condimentos, sal.
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4.1.1.2. Diseno del restaurante movil

-

l

1
|
|
-

Figura 77. Profotipo de adaptacion de Ala Combi

4.1.1.3. Diseno del producto

. Personalizacién al gusto del cliente, quien podrd elegir entre diferentes
acompanantes como chifle, canguil, gji artesanal o jugos naturales adaptado su

plato segun su preferencia.

. Menu educativo y cultural, ya que cada plato contard con una breve historia
en el menu donde se describird su origen, ingredientes principales y valor cultural,

fortaleciendo el turismo gastrondmico y la experiencia del consumido

. Detalles conmemorativos, en fechas especiales (como feriados nacionales,
fiestas patronales o eventos), se entregardn pequenos souvenirs temdticos, como

imanes, tarjetas ilustrativas, etc., que complementen la experiencia y generen

recordacién de marca.

. Identificacion regional por colores o iconos, cada regidon tendrd un color o
icono representativo impreso en el empaque o en el menu, esto facilitard la

identificacioén visual y fortalecerd el sentido de pertenencia cultural.

. Mensajes culturales o frases tipicas, en las servilletas se incurrirdn frases cortas

en kichwa o dichos populares de cada region.
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4.1.2. Servicios

4.1.2.1. Servicio de atenciéon

. Venta movil planificada, dado que cada punto contard con una
programacion definida de atencion, la cual serd difundida a fravés de redes sociales
y recomendaciones boca a boca, esto permitird que los clientes conozcan con

anticipacion la ubicacidén y el horario del punto de venta.

Como resultado del andlisis de las encuestas aplicadas en los diferentes puntos
estratégicos, la Universidad Politécnica Estatal del Carchi (UPEC), Parque Central y el
Cementerio José Maria Azael Franco, se identificd que la mayoria de los potenciales
clientes consumen alimentos durante el horario de almuerzo, en funcién de esta
informacion, se establecerd un horario de atencioén fijo de 4 horas diarias, adaptado
a las particularidades de cada zona y al comportamiento del puUblico objetivo en

cada una de las ubicaciones.

Tabla 12. Horario de atencidén de Ala Combi

Ubicacién Dias de atencidén Horario
UPEC Lunes, miércoles y viernes 11:00 a 15:00
Parque Central Martes y jueves 11:00 a 15:00
CemenfenoFJose Maria Azael Sdbado y domingo 10:00 a 14:00
ranco
. Atencion personalizada, el personal encargado de la atencién al cliente

recibird capacitacion en atencion al cliente, hospitalidad y cultura gastrondmica
ecuatoriana, de forma que el trato sea respetuoso, amable y enriquecedor,

reflejando los valores de identidad.
. Tiempo de atencidon optimizado

. Uniforme e identidad visual del personal, el equipo utilizard un uniforme
representativo con colores e iconos que refuercen la identidad cultural de la marca

y la procedencia regional de los platos.

. Opciones accesibles de pago, puesto que se aceptardn diversas formas de

pago, como efectivo y tfransferencias bancarias.
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4.2 FIJACION DE PRECIOS

Para el emprendimiento, se establecieron los precios en base a los costos de
produccion y en base a la competencia, con precios mds accesibles para crear una

ventaja ante la competencia, ademds se estandarizaron todos los precios.

El precio representa el valor monetario que se asigna a un producto o servicio dentro
de un proceso de intercambio comercial, desde la perspectiva del consumidor,
implica la cantidad de recursos econdmicos que estdn dispuestos a invertir con la
expectativa de obtener un beneficio mientras que para quien ofrece el producto o
servicio, simboliza la posibilidad de cubrir costos, generar rentabilidad y sostener su
actividad econdmica en el tiempo, en este sentido la fijacién de precios no solo
cumple la funcidn de facilitar la compra y venta de bienes o servicio, sino que se
convierte en un componente estratégico para cualquier emprendimiento, un precio
bien definido permite competir en el mercado, cubrir los costos de produccion y
operacion, absorber los gastos administrativos y aportar a la estabilidad financiera de

la empresa (Guerrero et al., 2012).
4.3 DISTRIBUCION

Segun el Diccionario de Marketing de Cultural S.A., la distribucion constituye una
funcion esencial dentro del marketing, encargdndose de coordinar y gestionar todos
los elementos involucrados en el trayecto que conecta al productor con el
consumidor final, esta funcién abarca desde la planificacion de los canales de
distribucion hasta la ejecuciéon de las actividades necesarias para asegurar que los

productos lleguen al mercado de manera eficiente y oportuna (Pujol. 1999).

4.3.1. Canales
Tabla 13. Canales

Canal Medio Descripcion Ventqgja
Venta directa desde el .
. L L. Menores costos operativos,
Venta directaen  establecimiento movil en tres . 7 S
. . . sin intermediarios, mayor
puntos ubicaciones clave: UPEC, Parque .
o - . .~ margen de ganancia vy
estratégicos Central y Cementerio José Maria ’
control de precios.
Azael Franco.
Uso de plataformas como . .
) Bajo costo de promocion,
Canal de . Facebook, TikTok, Instagram vy o SN
o - Redes sociales - permite interaccién directa
distribucion WhatsApp para promocionar el S .
. . : e e y fidelizacion del cliente.
directo menu vy la ubicacién diaria.

Eventos y ferias
locales

Establecimiento
movil propio

ferias
eventos

Participacion en
gastrondmicas y
culturales de la ciudad.
La unidad movil estd adaptada
para la preparacion y venta
directa de los alimentos tipicos.

Aumenta la visibilidad del
negocio y permite conexién
con publicos diversos.

Control completo sobre el
proceso de preparacion,
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presentacion y experiencia
gastrondmica.
Recepcidon de pedidos por Se amplia el alcance sin

Vgntos bgjo mensajes directos en WhatsApp requerir infraestructura
pedido (delivery) . e
por un valor adicional. adicional.
Alianzas con instituciones Permite llegar a nuevos

educativas,  fundaciones o segmentos y fortalece el
eventos turisticos para ofrecer el posicionamiento  en el
producto. mercado local.

Alianzas locales

La distribucion es una de las funciones fundamentales del marketing, ya que implica
el conjunto de decisiones y acciones que permiten que el producto llegue al
consumidor final de manera eficiente, en el caso de Ala Combi, se ha optado por un
modelo de distribucion directa y flexible, alineado con las caracteristicas de un
establecimiento mévil y con el objetivo de llegar de forma efectiva a distintos

segmentos del mercado local.

El emprendimiento contard con una unidad movil que se ubicard estratégicamente
en fres puntos de la ciudad de Tulcdn; la Universidad Politécnica Estatal del Carchi
(UPEC), Parque Central y el Cementerio José Maria Azael Franco, esta distribucion
geogrdfica permite una cobertura amplia del mercado objetivo, adaptdndose a
diferentes tipos de publico segun el dia y el lugar, ademds se complementard con el
uso intensivo de redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp) para
comunicar la ubicacion diaria del negocio, ofertas especiales y el menuy,
aprovechando asi canales de bajo costo y alto alcance, como parte de la estrategia
de distribucioén, se ofrecerd también un servicio de delivery que funcionard bajo
pedido a fravés de mensajes directos en WhatsApp y se implementard un
seguimiento mediante llamadas telefénicas para confirmar la recepcion del pedido,
garantizando asi una experiencia satisfactoria y fidelizacion del cliente. Esta
estrategia no solo busca eficiencia operativa, sino que también promueve la
valorizacion de la gastronomia ecuatoriana como una experiencia cultural

accesible, dindmica y en constante movimiento.
4.3.2. Canal de distribucion para servicios

Ala Combi pertenece a los canales de distribucion para servicios, aunque se ofrece
un producto fisico que es el de la comida tipica ecuatoriana, el enfoque es
claramente el de un servicio gastrondmico movil, ya que lo esencial es la experiencia
de consumo, lo que involucra la atencidon directa, presentacion y ambiente, ademds,

ofrece enfrega directamente al consumidor final sin intermediarios, incluye un
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componente fuerte de atencién personalizada como el servicio de delivery y la
propuesta de valor que no estd solo en el alimento, sino en cémo, dénde y en qué
contexto se ofrece, lo que abarca la movilidad, interaccidén social, identidad cultural,
entre ofros), este tipo de distribucion cae dentro del modelo de canales directos
propios de los servicios, en los que el proveedor entrega directamente al consumidor
final, pero en este caso se puede anadir una variante para el delivery, que incorpora

un canal semidirecto.

Ala Combi Consumidor final

Figura 78. Canal directo (Servicio presencial en la Combi)

Este representa el servicio brindado directamente en las tres ubicaciones (UPEC,
Parque Central y Cementerio José Maria Azael Franco), donde el cliente consume en

el mismo lugar sin intermediarios.

Ala Combi Servicio de delivery Consumidor final

Figura 79. Canal semidirecto (Servicio con delivery)

Este canal aplica para el servicio a domicilio donde, aungue no hay un intermediario
externo, si hay un paso adicional en la entrega, con un sistema de confrol como
llamadas de seguimiento, para asegurar la correcta recepcion del pedido y se aplica

un valor adicional al servicio.
4.4 PROMOCION Y PUBLICIDAD

La estrategia de promocion de Ala Combi tiene como objetivo generar notoriedad
en el mercado local, posicionarse como una alternativa innovadora de comida
tipica ecuatoriana y estimular el consumo tanto en puntos fisicos como mediante el
servicio de entrega a domicilio, al tfratarse de un establecimiento mévil con identidad
cultural y enfoque turistico, la comunicacién debe destacar la autenticidad de los
sabores, la experiencia diferenciadora del formato moévil y su cercania con el publico

objetivo.

1. Actividades de publicidad y marketing directo
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Las principales acciones de publicidad se desarrollardn a través de redes sociales
especialmente Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp, considerando que estos
medios permiten un alcance amplio con bajos costos, formatos dindmicos y una
interaccion directa con los consumidores, dentro de estos se utilizard recursos como
reels, videos gastrondmicos, historias, encuestas, presentaciones del mendy,
promociones a destacary la experiencia del servicio, adicionalmente se empleard el

marketing directo mediante entrega de volantes en zonas estratégicas de la ciudad.
2. Promociones conjuntas y programas de fidelidad

Ala Combi implementard promociones dirigidas a estudiantes y trabajadores, como
combos especiales a precios reducidos, en cuanto a fidelizacion, se establecerd un
sistema donde los clientes que acumulen cierta cantidad de compras recibirdn un

beneficio adicional, fomentando la lealtad hacia el establecimiento.
3. Relaciones publicas

El establecimiento mévil buscard generar vinculos con medios locales, instituciones
académicas y actores del sector turistico, a fravés de entrevistas, participacion de
eventos culturales o gastronémicos y colaboraciones con influencers o creadores de
contenido que promuevan la comida ecuatoriana, esto fortalecerd suimagen como

una propuesta con identidad local y valor cultural.
4. Métodos de venta

El modelo de ventas de Ala Combi, incluye la venta directa en las tres ubicaciones
establecidas, es decir la Universidad Politécnica Estatal del Carchi (UPEC), Parque
Central y el Cementerio José Maria Azael Franco, la venta por delivery mediante
pedidos por WhatsApp que tendrd un costo adicional por su personalizacion y
comodidad en el servicio, la participacion en ferias locales y eventos culturales
aprovechando la movilidad de la combi para promocionar la marca en diferentes

contextos.

Esta combinacién de acciones permitird llegar de forma efectiva al publico objetivo,
destacando la identidad cultural de la propuesta y la accesibilidad del formato maévil,
a través de estas estrategias, Ala Combi busca no solo atraer clientes, sino también
establecer una conexidn emocional con ellos, posiciondndose como una opcion
confiable, auténtica y cercana, ademds al promover platos tipicos de tres regiones

del Ecuador y operar en espacios de afluencia turistica, el emprendimiento
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contribuye a la dinamizacién del turismo local, ofreciendo a visitantes una

experiencia gastrondmica representativa.

Como parte de la estrategia de promocién y publicidad del emprendimiento Ala
Combi, ha creado y gestionado perfiles oficiales en diferentes redes sociales para
difundir los productos y fortalecer el posicionamiento de la marca, como un perfil en
Instagram donde se compartird contenido atractivo de los platos tipicos, ubicaciones

y promociones, con el fin de captar la atencién de un pUblico joven vy turistico.

BALA_CO

Figura 80. Perfil oficial de Ala Combi en Instagram

Facebook permite una comunicacién mdas amplia y directa con diferentes segmentos
del publico, incluyendo familiares y adultos mayores, el perfil de Ala Combi en esta
plataforma sirve para difundir informacion sobre el menuyU, ubicacion, eventos

especiales y ademds facilitar la interaccién mediante comentarios y mensajes.
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Figura 81. Perfil oficial de Ala Combi en Facebook
En TikTok se generard contenido creativo y visual, enfocado en destacar la atenciéon
al cliente, curiosidades gastrondmicas y el formato movil del negocio, esta
plataforma especialmente Util para conectar con estudiantes y turistas que buscan

experiencias Unicas y auténticas.
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Figura 82. Perfil oficial de Ala Combi en TikTok
Para facilitar la comunicacion directa con los clientes, se implementd una cuenta se

WhatsApp Business que permite realizar pedidos o consultas y recibir seguimiento
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personalizado, especialmente en el caso de servicios como delivery o reservas para

eventos.

g

Ala Combi

3 de WhatsApr

Mas informacion
Figura 83. Cuenta de Ala Combi en WhatsApp Business

La pdgina web de Ala Combi ha sido disehada para brindar una experiencia
interactiva, informativa y amigable a cada cliente, al ingresar, el usuario es recibido
con un mensaje de bienvenida, seguido de la misidn y visidon del establecimiento
movil, que refleja el compromiso con la promocién gastrondmica ecuatoriana y el

turismo local.

En la parte izquierda de la pagina se encuentra un panel de navegacion dividido en
las tres ubicaciones estratégicas donde opera Ala Combi: UPEC, Parque Central y
Cementerio José Maria Azael Franco, al seleccionar una de estas ubicaciones, se
despliega la divisidon por regiones gastrondmicas, entre estas las regiones Costa, Sierra
y Amazonia, dentfro de cada region, el usuario puede explorar los distintos platos del
menu, al hacer clic en cada uno, se despliega una seccidén con la historia u origen
del plato, sus ingredientes y una imagen representativa, lo que facilita una eleccion
mds informada vy visualmente atractiva para el cliente, adicionalmente en la parte
superior de la pdgina, se encuentra un cuadro de buUsqueda inteligente que permite
encontrar rapidamente un plato ingresando su nombre o incluso las primeras letras,

optimizando asi la navegacion y el acceso a la informacién gastrondmica.
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Figura 84. Pagina web de Ala Combi

La presencia de Ala Combi en medios de comunicacién locales como Nortvisidon
fortalece la visibilidad y credibilidad ante el publico de Tulcdn, este tipo de difusion
permite posicionar el emprendimiento como una referente de comida tipica

ecuatoriana y fomentar su reconocimiento dentro del dmbito turistico local.

£l

TULCAN/ECUADOR

ANAHI MENDE? ' WENDY VINOCUNGA
ESTUDIANTE CARRERA DE TURISHO UPEC L ESTUDIANTE CARRERA DE TURISMO UPEC

L

Figura 85. Participacion en Nortvision 2025

La tarjeta de presentacion profesional de Ala Combi se utilizard para establecer
contactos estratégicos con proveedores, aliados o clientes frecuentes, este material
impreso refuerza la imagen de seriedad del emprendimiento y facilita futuras
oportunidades de colaboracién, incluyendo alianzas con el sector turistico vy

gastrondémico.
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Figura 86. Tarjeta de presentacion de Ala Combi

Se han disenado flyers como herramienta de marketing directo para promocionar las
ofertas, combos estudiantiles y horarios de atencion, estos materiales se distribuyen

en espacios estratégicos como la universidad, ferias gastrondmicas y zonas turisticas,
reforzando la recordacién de marca.

CSTARLECIMIENTO MOVIL
AR commt

ECUATORIANA
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) 0995287098
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Figura 87. Flyer promocional de Ala Combi
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V. PLAN DE OPERACIONES
5.1. UBICACION Y TAMANO DEL NEGOCIO

5.1.1 Ubicacion

La ubicacion estratégica de “Ala Combi” responde a un modelo de negocio
itinerante, que permite aprovechar el alto flujo de personas en diferentes puntos
clave de la ciudad de Tulcdn, este enfoque movil garantiza mayor alcance,
visibilidad y cercania con distintos segmentos de clientes, adaptdndose a los horarios
y dindmicas de cada zona, las fres zonas seleccionas representan los principales polos
de atraccioén poblacional y comercial del cantdn, abarcando el sur, centro y norte

de la ciudad.
e Zona Sur- Universidad Politécnica Estatal del Carchi (UPEC)

En esta drea se encuentra uno de los principales publicos objetivos, la comunidad
universitaria, segun los datos disponibles, la UPEC cuenta con una total de 5.420

personas, distribuidas de la siguiente manera:

e Estudiante: 92.25% (5.000)

e Docentes: 5.61% (304)

e Personal administrativo y de apoyo: 2.14% (116) (Investigacion de campo, 2025).

La eleccion de esta ubicacion responde a la necesidad de ofrecer una opcidn,
rdpida, econdmica y de calidad en la alimentacién de estudiantes y personal

universitario, especialmente en horarios de descanso o entre clases.
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Figura 88. Ubicacion UPEC obtenido de TravelBoast 2025
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e Zona Centro- Parque Central de Tulcdn

Esta drea concentra una gran parte de la poblacidn activa y en trdnsito de la ciudad,
se estima que en este sector circulan aproximadamente 6.385 personas, divididas
entre:

e Funcionarios puUblicos y privados: 21.30% (1.360)
e TranseuUntes, comerciantes y poblacion en general: 78.70% (5.025)

El parque central representa un punto estratégico por su cercania con instituciones
gubernamentales, entidades bancarias y comercios locales, lo que lo convierte en
un sitio ideal para captar trabajadores y consumidores en busqueda de una comida

prdctica durante la jornada laboral.
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Figura 89. Ubicacion Parque Central obtenido de TravelBoast 2025
e 7Zona Norte- Cementerio Municipal José Maria Azael Franco Guerrero

Ubicado enla parte norte de Tulcdn, este cementerio es un atractivo turistico de gran
valor patrimonial, en el ano 2024 recibié aproximadamente 62.189 visitantes
distribuidos en:

e Turistas colombianos: 78.95% (49.096)

e Turistas nacionales: 18.98% (11.806)
e Turistas de ofros paises: 2.07% (1.287) (Iturralde, 2024).
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Este sitio representa una oportunidad clave para ofrecer productos gastronémicos
tipicos ecuatorianos a turistas que buscan experiencias culturales y sabores locales,
la cercania con la frontera también amplia el alcance hacia consumidores

colombianos, lo que refuerza el cardcter binacional del negocio.

Figura 90. Ubicacion Cementerio obtenido de TravelBoast 2025

5.1.2 Tamano del negocio

El tamano inicial del negocio se ha definido tomando como base una meta
alcanzable, que consiste en llegar al 10% del mercado potencial en cada una de las
fres ubicaciones, teniendo en cuenta que “Ala Combi” es un emprendimiento nuevo
en el mercado, que aun estd en proceso de posicionarse y ganarse la confianza de
los consumidores, esta estimacion considera varias condiciones tipicas de un negocio

en su etapainicial, entre ellas:
e Elservicio es moévil y no permanece en una sola ubicacién todos los dias.
e La capacitacidon de produccion y atencién es limitada en la fase inicial.

e La marca estd en proceso de construir su reputacion y base de clientes desde

cero.

A partir de los datos poblacionales de las tres zonas de operacion, se estima un
mercado potencial total de 16.985 personas, esta cifra se obtuvo sumando la
poblacion estimada que frecuentan cada uno de las ubicaciones, considerando una

cobertura del 10% del total del mercado potencial en cada ubicacién, se proyecta
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atender a aproximadamente 1.699 personas al mes, lo que representa una meta

inicial para el emprendimiento.

Aplicando un 10% como meta de penetracién inicial del mercado, se proyecta

atender a:
16.985 X 0.05 = 1.698.5 = 1.699 personas al mes

Esta cifra se considera razonable y viable, teniendo en cuenta que “Ala Combi” es
un emprendimiento nuevo, con operacion movil, recursos limitados al inicio y en
proceso de darse a conocer en el mercado local.
El plan operativo considera que Ala Combi trabajard 7 dias a la semana, distribuidos

de la siguiente manera:
e 3diasenla UPEC
e 2dias en el Parque Central
e 2 dias en el Cementerio Municipal (fines de semana)

La atencion mensual estimada de 1.699 personas se distribuye de acuerdo con el
cronograma de funcionamiento de “Ala Combi” en tres zonas claves de la ciudad

de Tulcdan:

e UPEC: En esta ubicacion se cuenta con una poblacidon total de
aproximadamente 5.420 personas, de las cuales Ala Combi proyecta atender
al 10% de esta poblacién, lo que representa un estimado de 542 clientes
mensuales, esta proyeccioén se distribuye a lo largo de los dias de atencién

planificados.

e Parque Central: La zona registra una afluencia total estimada de 6.385
personas, donde se espera captar el 10% de esta demanda, lo que equivale a

639 clientes por mes.

e Cementerio: Con un flujo estimado de 5.182 personas, se ha proyectado una

cobertura del 10% del total, equivalente a 518 clientes mensuales.

Ala combi aprovechard herramientas digitales como redes sociales para poder
posicionar la marca, compartir contendio visual atractiva con el objetivo de alcanzar
la base inicial de los clientes de manera efectiva, en cuanto a la infraestructura, el
tamano del negocio se ajusta a las condiciones de una camioneta adaptada para

cubrir las necesidades bdsicas de los clientes, poder finalizar las preparaciones y
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vender los alimentos con equipamiento bdsico para cocinar, refrigerar y despachar

los productos de manera eficiente.
5.2. DISENO Y DISTRIBUCION DE INSTALACIONES

En Ala Combi, la planificaciéon del espacio fisico ha sido fundamental para garantizar
un flujo operativo eficiente y una atencidn de calidad al cliente, dado que el negocio
opera como un establecimiento gastrondmico movil, se ha desarrollado una
propuesta dual que contempla dos espacios con funciones complementarias, un
local fijo de produccién y una unidad movil de comercializacion, esta estrategia
busca optimizar recursos y responder a las limitaciones espaciales del modelo movil,

a la vez que garantiza eficiencia y calidad en la elaboracién de los productos.
5.2.1. Local fijo (Produccion)

El espacio fijo de produccion estard estratégicamente ubicado en las cercanias de
la Universidad Politécnica Estatal del Carchi (UPEC), lo cual facilita la logistica
operativa del emprendimiento, esta ubicacion ha sido seleccionada considerando
su proximidad a uno de los principales puntos de venta de la combi, asi como por su
facil acceso a servicios bdsicos y proveedores locales, al estar situado en una zona
urbana de fransito fluido, permite una distribucion eficiente de los alimentos hacia las
distintas ubicaciones donde operard la unidad movil, garantizando asi frescura vy

rapidez.

o

Figura 91. Ubicaciéon del local fijo de produccion de Ala Combi obtenido de Google
Maps 2025

En el local fijo se llevard a cabo la preparacidn completa y anticipada de los

productos del menu, el espacio contard con todos los equipos industriales de cocina
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necesarios para garantizar una produccioén higiénica, segura y en volumen, el local
incluird zonas de almacenamiento, refrigeracion, coccion, fregadero, limpieza y una
mesa de trabajo amplia para la elaboracién de alimentos, ademds funcionard como

base operativa para el equipo administrativo y de marketing.

| ENTRADA/SALIDA |

4585»

Figura 92. Distribucion interna del local fijo de Ala Combi
5.2.2. Unidad maévil (Comercializacién)

La unidad movil se presenta como una camioneta adaptada, cuya parte trasera
contard con un cajén cubierto con toldo abatible, este espacio ha sido disenado
Unicamente para las funciones de finalizacion, emplatado, venta directa y despacho
de alimentos, dado que la produccién completa se realiza en el local fijjo, ademads
en la parte lateral del cajon se ha incorporado una visera y un mesdn desplegable,
gue sirve como punto de atencion al cliente, en su interior la unidad cuenta con drea
de conservacion (refrigeracion y calor), espacio de ensamble, presentacion final de
los platos, estanteria, organizadores de insumos bdsicos, lavamanos, botiquin vy

extintor para cumplir con normas de seguridad e higiene.
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Figura 93. Distribucion inferna de Ala Combi

Esta distribucion dual permite una operacién coherente y funcional, ya que optimiza
los recursos fisicos y humanos de Ala Combi, distribuyendo las actividades segun las
caracteristicas del espacio, es por ello que el local fijo, al contar con mayor drea y
equipamiento completo, se especializa en la produccidon centralizada, lo cual
asegura un mayor confrol sanitario, eficiencia en la preparacion y estandarizacion de
los productos, por otro lado, la unidad maévil en la camioneta disenada para realizar
Unicamente la finalizacién de los platos, empaque y atencidon directa al cliente, lo
cual reduce tiempo de espera, facilita la movilidad del negocio y mejora la
experiencia del consumidor, esta separaciéon de funciones no solo mejora la logistica,
sino que también permite responder de manera mas flexible y estratégica a la

demanda en los distinfos puntos de la ciudad.
5.3. PROCESO DE PRODUCCION Y SERVUCCION

El proceso de produccidon comprende una serie de acciones planificadas y
coordinadas que permiten generar un bien o servicio en un perdié determinado
utilizando recursos técnicos y personal capacitado, en el caso del emprendimiento
gastrondmico maévil “Ala Combi”, este proceso incluye operaciones especificas para
el manejo de la materia prima, la preparacion de los alimentos y la entrega del
servicio tanto en el establecimiento como a domicilio, para estructurar un proceso
eficiente, es necesario definir el flujo operativo, establecer estdndares de calidad y
determinar factores clave que garantizan su cumplimiento, esto se complementa con

el enfoque de servuccion, una vision especializada de la produccion en empresas de
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servicios, que organiza de forma coherente todos los elementos fisicos, humanos y

operativos involucrados en la interaccion con el cliente (Faicdan, 2010).

La servuccion, entonces no solo busca generar un servicio, sino también asegurar que

éste cumpla con criterios de calidad y valor percibido, en este contexto, el cliente no

solo es receptor del servicio, sino también un actor fundamental dentro del proceso

participando activamente desde su llegada hasta la experiencia de consumo, el

siguiente esquema representa el proceso productico y de servuccion de “Ala

Combi”, organizado en 4 etapas esenciales: tratamiento de la materia prima,

preparacion de los alimento, atencion en el establecimiento mévil y entrega por

delivery, cada fase incluye procedimientos especificos y controles de calidad.
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Figura 94. Flujograma proceso de produccion
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La aplicaciéon del enfoque de servuccion en el proceso productico de “Ala Combi”
ha permitido estructurar de forma ordenada y eficiente la oferta del servicio
gastrondmico, el flujograma desarrollado facilita una visualizaciéon clara de cada
etapa operativa y permite identificar puntos criticos donde reforzar los controles de
calidad, este enfoque no solo optimiza la gestidon interna del emprendimiento, sino
que fortalece el posicionamiento de la marca al garantizar un servicio coherente,

personalizado y de calidad.

5.4 REQUERIMIENTOS DE INSUMOS, MAQUINARIA, EQUIPOS

Para garantizar la calidad, seguridad e inocuidad de los alimentos que serdn
preparados y comercializados en el establecimiento movil, es indispensable contar
con un conjunto de maquinaria, equipos € insumos que respondan a las necesidades
operativas del negocio, estos elementos han sido seleccionados cuidosamente para
cubrir cada una de las etapas del proceso productiva, a continuaciéon se presenta
el detalle de los requerimientos fundamentales para el desarrollo diarias del

establecimiento movil:

Tabla 14. Requerimientos de insumos, maquinaria, equipos

Insumo Descripcion
Cocina de 4 quemadores
Horno a gas
Licuadora
Licuadora industrial
Freidora
Plancha de acero
Refrigeradora de 2 puertas

Magquinaria Congelador tipo arcén
Mesa de trabgjo en acero
inoxidable

Fregadero de acero inoxidable
Fregadero de acero inoxidable
(doble)

Bano Maria portdtil

Extractor de olores

Olla extra grande de aluminio (20
litros)

Olla grande de aluminio (10 litros)
Ollas medianas de aluminio (5 litros)
Olla pequena para salsas (2 litros)
Sartén pequeno (20 cm)

Sartén mediano (28 cm)

Sartén grande (36 cm)

Cuchillos profesionales

Tablas de picar de colores
Espdtulas

Cucharones

Jarras de pldstico con tapa
Dispensador de jugo con grifo (10-
151)

Coladores de malla fina

Equipos
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Insumos

Cucharones para jugos
Contenedor térmico tipo cooler
Pinzas

Recipientes herméticos pldsticos
Contenedores térmicos fipo
termoport

Conservadora de frio

Bandejas de acero inoxidable
Dispensador de servilletas

Botiquin de primeros auxilios

Extintor portdtil

Platos hondos de loza (docena)
Platos de loza (docena)

Vasos de vidrio (docena)

Cucharas de acero inoxidable
(docena)

Tenedores de acero inoxidable
(docena)

Cuchillos de mesa de acero
inoxidable (docena)

Rallador de acero inoxidable
Juego de tazas y cucharas
medidoras

Bandejas  biodegradables con
compartimientos (docenal)
Cubiertos biodegradables
(docena)

Vasos biodegradables (docena)
Servilletas de papel (paquete de
100)

Saleros de mesa (rellenables)
Ajiceros de mesa (rellenables)
Canastillas plasticas para cubiertos
Albacora

Pimiento verde

Pimiento rojo

Cebolla paitena

Cebolla larga

Tomate rindén

Limén pequeno

Limdén grande

Naranja

Atado de cilantro y apio

Mix de condimentos

Mostaza

Aji peruano

Sal

Pl&tano verde

Canguil

Arroz

Aceite

Yuca

Camardn

Salsa de tomate

Pollo

Maduro

Hojas de pldtano

Ajo en pepa

Laurel

Pasta de mani

Achote

Orégano
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Pierna de chancho
Cerveza

Lechuga

Papa

Mote

Carne deres
Huevos
Remolacha
Mantequilla
Aguacate
Chorizo

Queso mozzarella
Tilapia

Chochos

Tostado

Atun

5.5. DISENO DE ESTRUCTURA Y REQUERIMIENTO DE RECURSOS HUMANOS

El recurso humano es un factor clave para el desarrollo y éxito de Ala Combi, ya que

garantiza la calidad en la preparacion de los alimentos, la atencion al cliente y la

eficiencia operativa del negocio, contar con un equipo comprometido, capacitado

y alineado con los valores del emprendimiento permitird ofrecer una experiencia

gastrondmica y cultural Unica, basada en la identidad ecuatoriana, dado que el

negocio combinard un punto de produccion fijo y una unidad maévil, se requiere una

estructura funcional que permita coordinar ambos espacios. A continuacion, se

presenta el organigrama de Ala Combi, que refleja los niveles jerdrquicos y las

funciones distribuidas enftre las personas que conformardn el equipo de frabaijo.

5.5.1. Organigrama estructural de Ala Combi

Gerente

General

Administrador —

Ayudante de
cocina

Atencion al
cliente

Figura 95. Organigrama de la empresa

Ala Combi contard con una estructura organizativa sencilla pero funcional,

conformada por cuatro miembros principales que operardn de forma permanente

128



en el emprendimiento, se encuentra el Gerente General quien se encarga de la foma
de decisiones estratégicas y la supervision general del proyecto, le sigue el
Administrador, responsable de coordinar las actividades operativas y logisticas del
negocio, en el drea operativa se encuentra el Ayudante de cocina quien estd
encargado de la preparacion de alimentos y una persona en Atencion al cliente,

gue gestiona la relaciéon directa con los consumidores.

Adicionalmente, el establecimiento mévil complementard su funcionamiento con
personal contratado por honorarios, cuya intervencién se realizard de manera
puntual o estacional segun las necesidades especificas del emprendimiento, estos
cargos como el Contador, encargado de la contabilidad mensual, control de
impuestos y presentacion de informes financieros, el Chef quien asesorard en la
actualizacién de recetas, contfrol de calidad culinaria y mejoras del menu, el
Abogado que prestard asesoria legal, un Especialista en Marketing quien disenard
companasy gestion de estrategias de comunicacion, servicios generales, Especialista
TIC, Técnico Automotriz para realizar revisiones preventivas y correctivas de la unidad

movil para garantizar su funcionamiento seguro.
5.5.2. Manual de funciones de Ala Combi

Tabla 15. Manual de funciones Gerente General

Gerente General
Unidad Administratfiva
Coordina Administrador
Titulo universitario en Administracion o afines, con habilidades en
liderazgo y toma de decisiones.
Supervisar la ejecucion del plan estratégico.
Gestionar recursos humanos, financieros y logisticos.
Tomar decisiones sobre expansién, alianzas y precios.
Representar al emprendimiento ante autoridades y aliados.
Evaluar periddicamente el desempeno del equipo.
Aprobar innovaciones en productos y servicios.
Supervisar el cumplimiento de normativas legales vy tributarias.

Perfil para el puesto

Funciones y responsabilidades

NoorMwN -

Tabla 16. Manual de funciones Administrador

Administrador
Unidad Administrativa
Coordina Atencién al cliente, ayudante de cocina
Titulo universitario o tecndlogo en Administracién o afines, con
capacidad organizativa.
Conftrolar inventarios y abastecimiento de insumos.
Coordinar los turnos del personal y reportar novedades.
Realizar pedidos y compras necesarias para la operacion.
Supervisar el cumplimiento de las tareas diarias.
Asistir al Gerente General en reportes mensuales.
Mantener el orden en caja chica y gastos menores.

Perfil para el puesto

Funciones y responsabilidades

AR
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Tabla 17. Manual de funciones Ayudante de cocina

Ayudante de cocina

Unidad Operativa
Perfil para el puesto Formacién técnica o experiencia como cocinero.

1. Preparar alimentos en el local fijo de manera anticipada.

2. Finadlizar las preparaciones de los alimentos y emplatar los
Funciones y responsabilidades ped|d<_35. L . .

3. Organizary limpiar las dreas de cocina.

4. Supervisar el almacenamiento y conservacién de alimentos.

5. Reportar necesidades de insumos al administrador.

Tabla 18. Manual de funciones Atencidn al cliente

Atencién al cliente

Unidad Operativa
Perfil para el puesto Bachiller con habilidades sociales y experiencia en servicio al cliente

Funciones y responsabilidades

oD~

Recibir pedidos y entregar productos al cliente.

Manejar caja y medios de pago.

Mantener el orden y limpieza de la zona de atencién.
Reportar incidentes o reclamos al administrador.

Atender vy resolver dudas, reclamos, sugerencias o
inconvenientes del cliente.

Colaborar con ayudante de cocina
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VI. MODELO Y EVALUACION FINANCIERA
6.1. PRODUCTOS E INSUMOS

Los productos e insumos son elementos muy importantes en cualquier
emprendimiento de alimentos, los insumos son todos los ingredientes y materiales que
se necesitan para preparar los platos , como verduras, carnes, condimentos y ofro
productos bdsicos que se necesita para cada preparacion, por otro lado los
productos son los diferentes platos tipicos ecuatorianos como: el encebollado,
ceviche, caucara, tonga manabita, llapingacho, etc., lo cuales son elaborados con
insumos frescos y de buena calidad para garantizar un buen sabor y satisfacciéon de

los clientes.

A continuacién, se presentan los productos e insumos esenciales que perimirdn la
correcta elaboraciéon de los platos ofertados en el establecimiento movil, para una
mejor organizacion y control de los recursos, se elaboraron un total de 8 tablas
correspondientes a cada uno de los platos que conforman el menu, en cada tabla
se detallan los insumos especificos requeridos para la preparacion de plato,
permitiendo conocer con exactitud las cantidades necesarias para la producciéon

diaria y anual:
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e Encebollado:

Tabla 19. Insumo de encebollado

PRODUCTO MEDIDA CANTIDAD C.D PRECIO TOTAL DiAS MENSUAL ANO 1
Albacora Lbr 10 20 3 225 $22.50 20 450%00 17.852,76
SgéZnTO U 3 $ 014 $ 042 20 8&0
Pimiento rojo U 2 $ 0,30 $ 060 20 12%00
Cebolla . . A
Tomate rindn u 5 $ 0710 $ 050 20 ]O:$OO
gg”sfeﬁo u 20 $ 008 $ 1.60 20 32j$oo
(c]:g?omroy ar 66,67 $ 025 $ 025 20 530
?:Aéxniﬁnenfos or 62.5 $ 025 $ 025 20 530
Mostaza ar 100 $ 070 $ 070 20 14:$OO
Aji peruano ar 100 $ 125 $ 125 20 25%00
sal or 125 $ 013 $ 013 20 2,?0
Pldtano verde u ) $ 033 $ 198 20 39:$60
Canguil Lbr Va $ 035 $ 035 20 730
Arroz Lbr 1 $ 0,70 $ 070 20 ]4:$OO
Aceite Liro 05 $ 056 $ 056 20 11,$20
Yuca Kl 3 $ 17 7 20 34%20

534,86 6597,20

e Ceviche de camardn:

Tabla 20. Insumos de ceviche de camardén

CANTIDAD

PRODUCTO MEDIDA CANTIDAD DIARIA PRECIO TOTAL DIAS MES
. $
Camardn Lbr 5 20 $ 325 $16,25 10 162,50
- $
Tomate rindn U 16 $ 0,10 $ 1,60 10 16,00
) $
chifle 0] 10 $ 033 $ 3,30 10 33,00
Cebolla paitefia U 4 $ 017 $ 0,68 10 6$80
- $
Limén grande u 5 $ 0,10 $ 0,50 10 500
: $
Naranja u 4 $ 0,15 $ 0,60 10 6.00
Cilantro y apio ar 66,67 $ 025 $ 025 10 2$50
$
Salsa de tomate ar 100 $ 1,00 $ 1,00 10 10,00
$
Mostaza ar 100 $ 0,70 $ 0,70 10 700
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Canguil Lbr Va $ 035 $ 035 10 350
Aceite Ltro 0,5 $ 056 $ 056 10 5? -
sal ar 125 $ 013 $ 013 10 ]3?30
$2592 2$59,20
¢ Tonga manaba:
Tabla 21. Insumos de la tonga manaba
PRODUCTO MEDIDA  CANTIDAD CADT;L?:D PRECIO TOTAL DIiAS MENSUAL
Pollo Lor 2 20 $ 750 $1500 30 450%00
Cebolla paitefia u 2 $ 017 $ 034 30 10%20
Pimiento verde U 2 $ 014 $ 028 30 8j0
Tomate rifidn U 2 $ 010 $ 020 30 680
Pl&dtano maduro U 10 $ 029 $ 290 30 87%0
Hojas de platano u 20 $ 010 $ 200 30 60:%0
Cebolla larga U 2 $ 008 $ 0,16 30 420
Ajo U 1 $ 010 $ 010 30 330
Laurel ar 15 $ 015§ 225 30 67%50
Arroz Lor 1 $ 030 $ 030 30 980
Pasta de mani Lor 1 $ 300 $ 300 30 90%0
Achiote e 3 s o016 3048 o %
Aceite Ltro 0,5 $ 05 §$ 056 30 16:%0
Orégano ar 15 $ 030 $ 030 4 9,30
Mix de condimentos or 0,5 $ 030 $ 030 30 980
sal or 125 $ 013 $ 0,13 30 330
$ $
28,30 849,50
Hornado pastuso:
Tabla 22. Insumos de hornado pastuso
PRODUCTO MEDIDA  CANTDAD SARTPAP precio  TotaL  pias  (FUA
Pierna de chancho Lbr 10 20 $ 250 $2500 4 7$50,00
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Cebolla paitena u 3 $ 017 $ 051 30 ]$5130
Cebolla larga U 4 $ 008 $ 032 30 9%60
Cerveza u 1 $ 200 $ 200 30 6$0,00
Ajo U 5 $ 010 $ 050 30 1$5,00
Lechuga u 1 $ 060 $ 0,60 30 l$8,00
Papa u 20 $ 0,10 $ 2,00 30 6$0,00
Mote ki 3 $ 200 $ 600 30 l$80,00
Sal ar 125 $ 013 $ 013 30 3$,9O
Mix de condimentos ar 0,5 $ 030 $ 030 30 9%00
$37.36 N 20,80
e Caucara:
Tabla 23. Insumos de la caucara
PRODUCTO MEDIDA CANTIDAD ga’;}l‘?AD PRECIO TOTAL DIAS MENSUAL
Carne deres kl 3 20 $ 280 $ 8,40 10 $ 84,00
Lechuga U 1 $ 060 $ 0,60 10 $ 6,00
Huevos fritos U 20 $ 012 $ 240 10 $ 24,00
Ajo U 1 $ 010 $ 010 10 $ 1,00
Cebolla paitena U 2 $ 017 $ 034 10 $ 3,40
Pimiento verde U 1 $ 014 $ 0,14 10 $ 1,40
Tortillas de papa U 17 $ 010 $ 1,70 10 $ 17,00
Cebolla larga U 1 $ 008 $ 0,08 10 $ 0,80
Remolacha U 7 $ 015 $ 1,05 10 $ 10,50
Mantequilla Lbr 1 $ 1,75 $ 1,75 10 $ 17,50
Aguacate U 10 $ 035 $ 3,50 10 $ 35,00
Sal ar 125 $ 013 $ 013 10 $ 1,30
Achiote fgg’e“go $ 006 $018  $ 180
Aceite Ltro 0.5 $ 05 $ 056 10 $ 5,60
g/\oixndimen’ros a or 0.5 $ 030 % 030 10 $ 3.00
$21,23 $ 212,30
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. Llapingacho:

Tabla 24. Insumos de llapingacho

PRODUCTO MEDIDA  CANTIDAD CI;ND.I-ID PRECIO TOTAL DIAS MENSUAL
DIARIA
Tortilla de papas U 15 20 $ 0,10 $ 1,50 20 $ 30,00
Chorizo cervecero lor 4 $ 220 $ 8,80 20 $ 176,00
Salsa de mani lor 1 $ 1,95 $ 1,95 20 $ 39,00
Cebolla larga U 4 $ 017 $ 0,68 20 $ 13,60
Cebolla paitena U 1 $ 0,08 $ 0,08 20 $ 1,60
Huevo frito U 20 $ 012 $ 2,40 20 $ 48,00
Lechuga U 1 $ 0,60 $ 0,60 20 $ 12,00
Tomate rindn U 16 $ 0,10 $ 1,60 20 $ 32,00
Queso mozzarella ar 500 $ 3,50 $ 3,50 20 $ 70,00
Achiote Cs%%he?f 3 $ 006 $ 018 o 0§ 340
Aceite Ltro 0,5 $ 0,56 $ 0,28 20 $ 5,60
Cilantro y apio ar 66,67 $ 025 $ 025 20 $ 5,00
Sal ar 125 $ 0,13 $ 0,13 20 $ 2,60
Mix de condimentos ar 0,5 $ 030 $ 0,15 20 $ 3,00
$22,10 $ 442,00
e Maito de pescado:
Tabla 25. Insumos del Maito de pescado
PRODUCTO MEDIDA  CANTIDAD CADP;LIID:D PRECIO TOTAL DIAS MENSUAL
Tilapia Y 20 20 $ 150 $3000 L o b
Limén grande U 4 $ 0,10 $ 0,40 30 12%0
Hoja de pldtano u 20 $ 010 $ 200 30 60:%0
Tomate rindn U 16 $ 0,10 $ 1,60 30 48:%0
Cebolla paitena u 8 $ 008 $ 064 30 ]9%20
Yuca kl 3 $ L7t % 1.7 30 5]%30
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030 $ 015 3

Mix de condimentos ar 0.5 $ 30 450
Sal ar 125 $ 013 $ 013 30 3§O
Cilantro y apio ar 66,67 $ 025 $ 025 30 7 ?O
Aceite Ltro 0,5 $ 05 $ 028 30 8 iO
$ $
37,16 1.114,80
e Volquetero:
Tabla 26. Insumos del volguetero
PRODUCTO MEDIDA  CANTIDAD CQP;L?:D PRECIO TOTAL DIiAS MENSUAL
Chochos lor 6 20 0 gs 4 go 30 144$oo
$ $ $
Tostado lor 2 1,10 2,20 30 66,00
. $ $ $
Chifle u 10 0,33 3,30 30 99,00
. $ $ $
Tomate rifién v 10 0.10 1,00 30 30,00
Cebolla paiteiia u S 0 ﬁs 0 io 30 12$oo
) $ $ $
Aton latas 4 2,50 10,00 30 300,00
Limén grande u 5 o,?o o,ﬁo 30 15%00
. $ $ $
Aceite Ltro 0.5 0.56 0,28 30 8,40
Cilantro y apio ar 66,67 0 25 0 25 30 7 20
. . $ $ $
Mix de condimentos ar 0.5 0,30 0.15 30 4,50
$ $ $
Sal aor 125 013 013 30 390
$ $
23,01 690,30

6.2. PROYECCION EN VENTAS

La proyeccion de ventas es una estimacion que permite saber cudntos productos se
pueden vender en un tiempo determinado, considerando el precio de venta y la
demanda esperada de clientes, esta herramienta ayuda al negocio a planificar su
produccion, sus compras y sus ingresos futuros, anticipando coémo se comportardn las

ventas a lo largo del tiempo.

A confinuacion, se presentan tres tablas que muestran la proyeccion de ventas
correspondientes alos tres puntos estratégicos, en cada tabla se detalla la estimacion

de ventas mensuales y anuales, asi como un valor aproximado de consumos:
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e Universidad Politécnica Estatal del Carchi:

Tabla 27. Proyecciéon en de clientes mensual UPEC

Mercado Objetivo 5420
Porcentaje Mercado Objetivo . NUmero de
clientes Mensual
10% 542
Clientes Mensuales 542

Tomando en cuenta el mercado objetivo en la UPEC, que este compuesto por
aproximadamente 5.420 personas que integran la comunidad universitaria, se

proyectard alcanzar una penetracion del 10%, lo que representard un estimado de

542 clientes mensuales.
Pargue central de Tulcdn:

Tabla 28. Proyeccidon de clientes mensual Centro

Mercado Objetivo 6385
Porcentaje Mercado Objetivo Nun.1ero de
clientes
10% 639
Clientes Mensuales 639

En el Parque Central considerando un mercado objetivo aproximado 6.385 personas,

se proyecta alcanzar una penetracion del 10%, esto representa un estimado de 639

clientes semanales.

e Cementerio “José Maria Azael Franco’:

Tabla 29. Proyeccidén de clientes mensual Cementerio

Mercado Objetivo 5182
Porcentaje Mercado Objetivo N“".“e’° de
clientes
10% 518
Clientes Mensuales 518,2

En el cementerio, considerando un mercado objetivo aproximado de 5.182 personas,
se estima atender a 518 clientes mensuales. Sumando los clientes mensuales

proyectados en las tres zonas estratégicas, se obtiene un total aproximado de 1.699.

Tabla 30. Proyeccidon de ventas mensuales unidades

E|F M|A M| J || A|S| O|N|D
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Encebollado 400
Tonga 120
manaba
Hornado 400
pastuso

Popos con 150
tortillas

Maito de 135
pescado
Volquetero 400
Cewch,e de 300
camardén
Caucara 200

440

330

220

484

145

484

182

163

484

363

242

532

160

532

200

180

532

399

266

586

176

586

220

198

586

439

293

644

193

644

242

217

644

483

322

709

213

709

266

239

709

531

354

779

234

779

292

263

779

585

390

857 943

257 283

857 943

322 354

289 318

857 943

643 707

429 472

1037 1141

311 342

1037 1141

389 428

350 385

1037 1141

778 856

519 571

Tabla 31. Proyeccién de ventas ano 1

PRODUCTO UNIDADES INGRESOS
Encebollado 8554 $ 21.384,28
Tonga
manaba 2566 $ 5.773,76
Hornado
pastuso 8554 $ 21.384,28
Papas con
tortillas 3208 $ 6.415,29
Maito de
pescado 2887 $ 8.660,63
Volquetero 8554 $ 12.830,57
Ceviche de
camardn 6415 $  14.434,39
Caucara 4277 $ 8.553,71

TOTAL 45014 S 99.434,92

Tomando como referencia una base de 45017 unidades vendidas, se proyecta un

crecimiento estimado entre 10% y el 20%, este creciente considera factores como la

variacion de la demanda a lo largo del ano vy las festividades locales, que generan

un aumento a la afluencia de consumidores, el incremento se espera con mayor

intensidad durante los meses de febrero (Dia del Amor y la Amistad), marzo

(Carnaval), abril (Cantonizacion de Tulcdn), mayo (Dia de la Madre y del Trabajador),

noviembre (Dia de los Difuntos y Provincializacion del Carchi) y diciembre (Navidad y

Fin de Ano), fechas claves en las que se espera una mayor presencia de furistas y

poblacion local en la ciudad de Tulcdn, esto nos da un total estimado de $99.436,92

de consumo para el primer ano.

Tabla 32. Proyeccion en ventas ano 2,3,4y 5

PRODUCTO ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Encebollado $ 25.661,14 $ 30.793,37 $ 36.952,0 $ 44.342,45
Tongamanaba $  6.928,51 $ 8.314,21 $ 9.977 .1 $ 11.972,46

138



Hornado

pastuso $ 25.661,14 $ 30.793,37 $ 36.952,0 $ 44.342,45
Papas con

tortillas $ 7.698,34 $ 9.238,01 $ 11.085,6 $ 13.302,74
Maito de

pescado $ 10.392,76 $  12.471,31 $ 14.965,6 $ 17.958,69
Volqguetero $ 15.396,68 $ 18.476,02 $ 221712 $ 26.605,47
Ceviche de

camaron $ 17.321,27 $ 20.785,52 $ 24.942,6 $ 29.931,15
Caucara $ 10.264,46 $ 12.317,35 $ 14.780.,8 $ 17.736,98
TOTAL $119.324,30 S 143.189,16 S 171.827,0 S  206.192,40

A partir del segundo ano, se contempla un incremento anual del 1,02% en las ventas,
tomando en cuenta las fechas especiales y los meses de mayor consumo
identificados previomente, esto permita mantener un comportamiento neutro vy
garantizar la sostenibilidad del proyecto.

A continuacién, se detallan los valores estimados de ventas correspondientes al
periodo de cinco anos:

Tabla 33. Proyecciéon de ventas totales de los 5 anos

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

$
TOTAL $99.43692 % 119.324,30  $143.189,16 171.827,0 $ 206.192,40

La proyeccion de ventas refleja un crecimiento constante a lo largo de los cinco anos
analizados, en el primer ano, se espera alcanzar ventas por $99.436,92, lo que marca
el inicio de las actividades del establecimiento moévil, para el quinto ano las ventas
estimadas son de $ 206.192,40, reflejondo un aumento progresivo gracias al
fortalecimiento del proyecto y al aprovechamiento de los meses de mayor demanda,

lo que permite mantener la estabilidad y el buen desarrollo del establecimiento.
6.3. PRODUCCION

El plan de produccién es una herramienta que permite definir qué productos se van
a elaborar en que cantidad y en qué momento, de acuerdo con las ventas previstas
para el primer ano, este plan asegura que la cantidad de productos fabricados sean
suficientes para cubrir la demanda de los clientes sin generar faltantes ni excesos,

optimizando asi el uso de los recursos disponibles (Caba et al., 2010).

A continuacion, se detfalla la tabla con la canfidad de productos a elaborar,
considerando el precio unitario y el total estimado de produccion mensual, es
importante senalar que la cantidad de productos varian dependiendo del mes, ya

que puede haber meses con alta afluencias de clientes por las distintas festividades.
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Tabla 34. Produccién de alimentos

UNIDADES
VENDIDAS INGRESOS
PRODUCTO MENDUALES ANUALES PRECIO(USD) MENSUALES

Encebollado 400 8554 % 2,50 $ 5.262,50
Tonga manaba 120 2566 $ 2,25 $ 4.736,25
Hornado pastuso 400 8554 % 2,50 $ 5.262,50
Papas con tortillas 150 3208 % 2,00 $ 4.210,00
Maito de
pescado 135 2887 $ 3,00 $ 6.315,00
Volquetero 400 8554 % 1,50 $ 3.157,50
Ceviche de
camarén 300 6415 % 2.25 $ 4.736,25
Caucara 200 4277 % 2,00 $ 4.210,00
TOTAL 2105 45014 $ 37.890,00

La informacién consolidad en la tabla permite visualizar el comportamiento
proyectado de ventas mensuales en las tres zonas estratégicas de operacién, se
identifica un total de 2105 unidades mensuales, lo que representa un volumen anual
aproximado de 45014 clientes, esta proyeccidn genera ingresos mensuales estimados
en $37.890,00 y un ingreso anual de $99.436,92, estos resultados evidencian el

potencial de crecimiento del emprendimiento.
6.4. COMPRAS

El plan de compras consiste en determinar qué materias primas se necesitan, en qué
cantidad y en qué momento se deben adquiri, de acuerdo con los requerimientos
establecidos en el plan de produccion, comprar no solo implica obtener productos o
insumos, sino también asegurar que estos cumplan con la calidad, el precio y el
tiempo de enfrega adecuados para garantizar el buen desarrollo de las actividades
del negocio, este proceso es fundamental para mantener un flujo adecuado de
materiales, evitar faltantes o excesos de inventario y optimizar los recursos

econdémicos de la empresa (Romdn, 2009).

Tabla 35. Costo de instalaciones

INSTALACIONES

N° DESCRIPCION CANTIDAD (ANO) VALOR UNITARIO(USD) TO'\I'I:LL%"SD)
1 Adecuaciones locales: 1 $ 3.000,00 3.00%100
camionete e ] $ 4.000,00 400000
TOTAL (USD): 6.00?),00
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Tabla 36. Costos de equipos (Herramientas)

EQUIPO (herramientas)

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

DESCRIPCION

Olla extra grande de aluminio
(20 litros)

Olla grande de aluminio (10
litros)

Ollas medianas de aluminio
(5 litros)

Olla pequena para salsas o
aderezos (2 litros)

Sartén pequeno (20cm)
Sartén mediano (28cm)
Sartén grande (36cm)
Cuchillos profesionales
Tablas de picar de colores
Espdtulas

Cucharones

Jarras de pldsticos con tapa

Dispensador de jugo con grifo
(10-15 litros)

Coladores de malla fina

Cucharones para jugos

Contenedor térmico tipo
cooler (para transportar)

Pinzas

Recipientes herméticos de
pldsticas

Contenedores térmicos tipo
termoport

Conservadora de frio
Bandejas de acero inoxidable
Dispensador de servilletas
Botiquin de primeros auxilios

Extintor portdtil

Platos hondos de
loza(docena)

Platos de loza (docena)

Vasos de vidrio (docena)

Cucharas de acero
inoxidable(docena)
Tenedores de acero
inoxidable(docena)

CANTIDAD
(ANO)

3

4

20

VALOR
UNITARIO(USD)
$
35,00
$
24,00

$
15,00

M pu— pa— \O
P O LY T nt
QYo oP o Qe
S &

o

w w N o~
o o O S

N
P OPO»O»O»

o

N
(&3]
o
o

w

5 O O,
S

N _
o
o
S o

w

PR P OB
S

N N —_
oW owm

o o

S (6]

o

o

( 6}
O

()]
(@)

NN —

J LN

P oP P 5P
S O

o

NN
© S

O Ow» Ow»

o

N
(@)

VALOR TOTAL (USD)

105,00
96,00
45,00
36,00
33,00
45,00
60,00
36,00
35,00
12,00
18,00
40,00
50,00
18,00

6,00
60,00
18,00
25,00

150,00
40,00
40,00
20,00
24,00
50,00
80,00
56,00
28,00
12,00

16,00
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Cuchillos de mesa de acero 4 $
30 inoxidable(docena) 4,50 $ 18,00
$
31 Rallador de acero inoxidable 4 2,00 $ 8.00
Juego de tazas y cucharas 4 $
32 medidoras 2,50 $ 10,00
Bandejas biodegradables
con 5 $
33 compartimientos(docena) 12,00 $ 60,00
Cubiertos biodegradables 5 $
34 (docena) 5,00 $ 25,00
$
35 Saleros de mesa (rellenables) 6 150 $ 900
, $
36 Ajiceros de mesa (rellenables) 6 1 50 $ 9.00
: $
37 licuadora 3 75,00 $ 22500
Canastillas pldsticas para 6 $
38 cubiertos 6,00 $ 36,00
TOTAL (USD): $ 1.654,00
Tabla 37. Costo de maquinaria
MAQUINARIA
VALOR
° Z CANTIDAD VALOR
N DESCRIPCION (ANO) UNITARIO(USD) T(S;S)L
1 Cocina de 4 quemadores 1 $ 450,00 $ 450,00
2 Horno agas 1 $ 450,00 $ 450,00
4  Freidora 2 $ 150,00 $ 300,00
5 Plancha de acero 2 $ 250,00 $ 500,00
6 Refrigeradora de 2 puertas 1 $ 450,00 $ 450,00
7  Congelador tipo arcén 1 $ 500,00 $ 500,00
8 Mesa de trabajo en acero inoxidable 3 $ 100,00 $ 300,00
9  Fregadero de acero inoxidable 1 $ 50,00 $ 50,00
10 Fregadero de acero inoxidable(doble) 1 $ 150,00 $ 150,00
1 Bonc? Maria portatil (para mantener caliente la 1 $ 400,00 $ 400,00
comida)
12 Extractor de olores 1 $ 200,00 $ 200,00
TOTAL (USD): $ 3.770,00
Tabla 38. Costo de muebles
MUEBLES
° 2 CANTIDAD VALOR VALOR
N DESCRIPCION (ANO) UNITARIO(USD)  TOTAL (USD)
1 Bancas metdlicas 3 $ 45,00 $ 135,00
2 Sillas pldsticas 12 $ 8,00 $ 96,00
3 Sombirillas grandes para exteriores 2 $ 25,00 $ 50,00
4  Mesa de acero inoxidable 2 $ 110,00 $ 220,00
5 Mesas pldsticas plegables 3 $ 50,00 $ 150,00
6 Mesqn desplegable para servir desde la 1 $ 7500 $ 7500
camioneta
7 Toldo rebatible 1 $ 450,00 $ 450,00
8 Visera despegable 1 $ 50,00 $ 50,00
9 Es’ronff.es cerrados para ingredientes secos, 5 $ 7500 $ 150,00
utensilios)
TOTAL (USD): $1.376,00
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Tabla 39. Costos de Vehiculos

VEHICULOS
° 2 CANTIDAD VALOR VALOR TOTAL
N DESCRIPCION (ANO) UNITARIO(USD) (USD)
1 Camioneta (de segunda) 1 $8.500,00 $ 8.500,00

TOTAL (USD): $ 8.500,00

Tabla 40. Costo de equipos de computo y software

EQUIPOS DE COMPUTO Y SOFWARE

° 2 CANTIDAD VALOR VALOR TOTAL
N DESCRIPCION (ANO) UNITARIO(USD) (UsSD)
1 Computador portatil HP 1 $ 450,00 $ 450,00
2  Celular 2 $ 90,00 $ 180,00
3 Licencia de software 1 $ 500,00 $ 500,00
4 Impresora térmica 1 $ 80,00 $ 80,00
TOTAL (USD): $1.210,00

Tabla 41. Total, de compras

Instalaciones $ 6.000,00
Equipos (herramientas) $ 1.654,00
Magquinaria $ 3.770,00
Muebles $ 1.376,00
Vehiculo $ 8.500,00
Equipos de computo $ 1.210,00
TOTAL S 22.510,00

La inversidn total en mobiliario, maquinaria y equipos es de $22.510,00, monto
destinado para la adqguisicion de herramientas, instalaciones y muebles esenciales
para el funcionamiento adecuado del establecimiento movil, esta inversidn garantiza
que el establecimiento cuente con todo lo necesario para brindar un servicio

eficiente, comodo y de calidad tanto para los clientes como para el personal.

143



A continuacion, se muestra la tabla de depreciacion de los activos adquiridos, considerando su porcentaje anual de depreciacion

y su respectiva vida Util:

Tabla 42. Depreciacion de mobiliario

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO6 ANO7 ANO8 ANO9 ANO10
Depreciacion Total Equipos $ $ $
Coémputo y Sofware (USD): 282,33 282,33 282,33
Depreciacion Total $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
instalaciones (USD): 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00 540,00
Depreciacién Total de vehiculo $ $ $ $ $
(UsSD) 1.190,00 1.190,00 1.190,00 1.190,00 1.190,00
Depreciacion Total Maquinaria $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
(USD): 263,90 263,90 263,90 263,90 263,90 263,90 263,90 263,90 263,90 263,90
Depreciacion Total Equipo $ $ $ $ $
usD): 115,78 115,78 115,78 115,78 115,78
Depreciacion Total Muebles $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
usD): 96,32 96,32 96,32 96,32 96,32 96,32 96,32 96,32 96,32 96,32
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
2.488,33 2.488,33 2.488,33 2.206,00 2.206,00 900,22 900,22 900,22 900,22 900,22

La proyeccion de depreciacion total de los activos es mds alta durante los primeros cinco anos de operacion, ya que es cuando

se utiliza la mayor cantidad de equipos, con el paso del tiempo, estos bienes van cumpliendo su vida Util y dejan de generar gastos

por depreciacion, lo que hace que los valores sean mds bajos en los anos siguientes.
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6.5. GASTOS

Los gastos son todos aquellos desembolsos de dinero que la empresa realiza para

poder funcionar correctamente, estos incluyen el costo de materias, pago de

servicios bdsicos, sueldos, tfransporte, mantenimiento, entre otros, a diferencia de las

inversiones, los gastos no se recuperan ya que corresponden a pagos necesarios para

el dia a dia del negocio, permitiendo que el proceso productivo y las actividades

administrativas se lleven a cabo de manera continua y eficiente (Yumbo, 2016).

A continuacion, se expone la tabla correspondiente a los costos directos e indirectos

proyectados para el primer ano de las actividades:

Tabla 43. Costos directos e indirectos del ano 1

COSTOS DIRECTOS E INDIRECTOS

NO

DESCRIPCION

Agua (m3)
Luz (kw)

Teléfono
Productos de aseo:

vinagre, detergente,

alcohol, arranca
grasas, etc.
Productos
desechables: vasos,
servilletas, manteles,
etc.

Combustible
Arriendo

Varios

Internet

Uniforme (dos por
empleado)

Tarjetas de
presentacion
Material publicitario
Llantas del vehiculos
Mantenimiento del
vehiculo
Capacitaciones
Material de oficina
Mantenimiento de

Sistema

Firma electréonica

CANTIDAD CANTIDAD

(MENSUAL)

(ANO)

VALOR UNITARIO(USD)

$
25,00

$
20,00

$
15,00

35,00

ANO 1
VALOR
TOTAL (USD)
$
300,00
$
240,00

$
360,00

420,00

$
600,00
$
420,00
$
1.200,00
$
300,00
$
180,00
$
400,00
$
25,00
$
216,00

$
200,00

$
400,00

$
30,00

$
60,00

$
50,00

$
50,00
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$
TOTAL (USD): 5.451,00

A continuacion, se muestra la tabla con el detalle de los costos indirectos e indirectos
proyectados para los anos 23,4, y 5, reflejando la estimacion total anual

correspondiente a cada periodo:

Tabla 44. Costos directos del ano 2,3,4y 5

ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VALOR TOTAL (USD) VALOR TOTAL (USD) VALOR TOTAL (USD) VALOR TOTAL (USD)
$ 305,62 $ 311,35 $ 317,18 $ 323,12
$ 244,50 $ 249,08 $ 253,74 $ 258,50
$ 366,74 $ 373,61 $ 380,61 $ 387,74
$ 427,87 $ 43588 $ 444,05 $ 452,37
$ 611,24 $ 622,69 $ 634,36 $ 646,24
$ 427,87 $ 43588 $ 444,05 $ 452,37
$1.222,48 $ 1.245,38 $ 1.268,71 $1.292,48
$ 305,62 $ 311,35 $ 317,18 $ 323,12
$ 18337 $ 186,81 $ 190,31 $ 193,87
$ 407,49 $ 41513 $ 422,90 $ 430,83
$ 2547 $ 2595 $ 26,43 $ 2693
$ 220,05 $ 22417 $ 228,37 $ 232,65

$ 200,00 $ 200,00
$ 407,49 $ 41513 $ 422,90 $ 430,83
$ 61,12 $ 62,27 $ 63,44 $ 64,62
$ 5094 $ 51,89 $ 52,86 $ 5385
$ 5094 $ 51,89 $ 52,86 $ 5385
$ 5.318,81 $5.618,45 $ 5.519,95 $ 5.823,36
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Tabla 45. Gasto de mano de obra del ano 1

] Salario
Denominacién Area de Salario N° Horas N° anual _
del puesto Trabajo (USD) Empleados trabajadas meses (USD) 11,15% 9,45% Tercero Cuarto ANO 1

$ $ $ $ $ $ $
Administrador  Administrativa 200,00 1 4 12 2.400,00 267,60 226,80 200,00 235,00 3.102,60

$ $ $ $ $ $ $
Supervisor Administrativa 200,00 1 4 12 2.400,00 267,60 226,80 200,00 235,00 3.102,60

Ayudante de $ $ $ $ $ $ $
cocina Operativo 235,00 1 4 12 2.820,00 314,43 266,49 235,00 235,00 3.604,43

Atencion  al $ $ $ $ $ $ $
cliente operativo 235,00 1 4 12 2.820,00 314,43 266,49 235,00 235,00 3.604,43

$ $ $ $ $ $
10.440,00 1.164,06 986,58 870,00 940,00 13.414,06

Tabla 46. Gastos de mano de obra del ano 2,3,4y 5
Salario Anual ) )

VACACIONES FONDOS RESERVA Proyectado (USD) ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$ 100,00 $ 200,00 $ 3.402,60 $ 3.515,08 $ 3.631,28 $ 7.502,63 $ 7.750,65
$ 100,00 $ 200,00 $ 3.402,60 $ 3.515,08 $ 3.631,28 $ 7.502,63 $ 7.750,65
$ 117,50 $ 235,00 $ 3.956,93 $ 4,087,73 $ 4.222,86 $ 8.724,91 $ 9.013,33
$ 117.50 $ 235,00 $ 3.956,93 $ 4.087,73 $ 4.222,86 $ 8.724,91 $ 9.013,33
$ 435,00 $ 870,00 $ 14.719,06 $ 15.205,63 $ 15.708,28 $ 32.455,10 $ 33.527,96
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Tabla 47. Gastos por honorarios

Calculo Seguro

(USD)
Patronal Personal
Salario
Denominacién Area de Salario Horas N° anual
del puesto Trabajo (USD) N° . meses (USD) 11,15% 9.,45%
$ $ $ $
Administrador  Administrativa 200,00 1 4 12 2.400,00 267,60 226,80
$ $ $ $
Supervisor Administrativa 200,00 1 4 12 2.400,00 267,60 226,80
Ayudante de $ $ $ $
cocina Operativo 235,00 1 4 12 2.820,00 314,43 266,49
Atencion al $ $ $ $
cliente operativo 23500 1 4 12 2.820,00 314,43 266,49
$ $ $
10.440,00 1.164,06 986,58
Tabla 48. Gasto total de mano de obra y honorarios
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Mano de obra
fija $ 1341406 $ 1520563 $ 1570828 % 32.455,10 % 33.527,96
Mano de obra
ocasional
/servicios
profesionales $ 3.230,00 $ 3.334,77 $ 3.44708 $ 3.56103 % 3.678,74
Total (USD): S 16.64406 S 1854240 S 19.15536 S 36.016,12 $ 37.206,71
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Tabla 49. Total, de egresos

EGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$ $ $ $
Costos Operativos 4.420,00 $ 450280  4.587,15 4.673,09 4.760,63
Costos $ $ $ $
Administrativos 1.031,00 $ 816,01 1.031,29 846,86 1.062,73
Mano de Obra $ $ $ $
Totall 13.414,06 $ 15.205,63 15.708,28 32.455,10 33.527,96
Compra de $ $ $ $
Materia Prima 574,85 $ 585,62 596,59 607,77 619,15
$ $ $ $
Imprevistos 5% 972,00 $ 1.05550 1.096,17 1.929,14 1.998,52
$ $ $ $ $
TOTAL DE EGRESOS 20.411,91 22.165,56 23.019,48 40.511,95 41.969,00

Al analizar los egresos proyectados para los cinco anos, se observa un crecimiento
progresivo en cada uno de los egresos debido a factores como la inflacién, ajustes

salariales y aumenté en costos de operacion.
6.6. INVERSIONES

Una inversion, de acuerdo con Gitman y Joehnk (2009), no se limita Unicamente al
acto de colocar dinero en un instrumento financiero o activo, sino que implica una
decision estratégica orientada a generar beneficios a futuro, esto se realiza bajo la
premisa de que los fondos asignados producirdn un retorno econdmico positivo, ya
sea en forma de ingresos directos, aumentando de valor o estabilidad patrimonial,
en este sentido, las inversiones representan un compromiso de recursos actuales a
cambio de rendimiento esperados, o que las convierte en un componente esencial
para la planificaciéon y el crecimiento tanto de empresas privadas como entidades

publicas.

A continuacién, se detalla la tabla con la inversidon pre operativa estimada para el
primer ano, considerando os recursos necesarios antes del inicio de las operaciones

del negocio:

Tabla 50. Inversion pre operativa anual

INVERSION PREOPERATIVA

Concepto Valor
Patente municipal $ 80,00
Permisos de ocupacién de via publica $ 60,00
Permiso sanitario $ 70,00
Permiso de salud e higiene $ 60,00
Permisos ambientales $ 50,00
Bomberos $ 30,00
Varios $ 100,00
Total Pre-operacion S 450,00
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Se presenta la tabla que detalla el capital de trabajo estimado para cubrir las

necesidades operativas los tres primeros meses de funcionamiento:

Tabla 51. Consolidacidon de la inversidn inicial

Consolidado Inversion Inicial
Maquinaria y Herramientas, Equipo de

Computo, Muebles $ 22.510,00 50,1%
Inversiébn Preoperativa $ 450,00 1.0%
Inversiébn Capital de Trabajo $ 21.933,37 48,9%
INVERSION INICIAL TOTAL S 44.893,37 100%

El resumen del consolidado de inversion muestra cémo se distribuye los recursos
iniciales indispensables para poner en marcha el establecimiento maovil, esto indica
qué porcentaje del total se destina a cada drea fundamental, esto permite entender
en qué se estd invirtiendo el dinero para asegurar el correcto funcionamiento desde

el comienzo.
6.7. PRESTAMOS

Segun Redondo (2008) afirma que un préstamo es una operacion financiera en la
que una entidad o persona enfrega una cantidad de dinero a otra, bajo el
compromiso de que esta Ultima lo devolverd en pagos sucesivos, incluyendo un
interés previaomente pactado, esta modalidad permite al prestatario acceder al
capital necesario de forma inmediata y devolverlo de manera programada, lo que
la convierte en una herramienta clave para la financiacién tanto en el dmbito

personal como empresarial.

Para iniciar operaciones, serd necesario obtener un préstamo por un monto de
$34.102,65, que corresponde a la inversion inicial total requeridos, este crédito tendria
un interés del 12% y se pagaria en 36 cuotas mensuales, con un valor aproximado de

$1.132,70 por mes, este financiamiento permitird cubrir los costos iniciales:

Tabla 52. Cdlculo de cuota mensual

Monto del crédito: $28.062,98
Tasa de interés (anual) 18%
NUmero de pagos (mensuales): 60
Pago (mensual) $712,12

Tabla 53. Amortizacidn de préstamo
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# Pago Pago Interés Pago Capital Saldo
1T $ 42094 $ 291,67 $ 2777131
2 $ 41657 $ 296,05 $ 27.47526
3 $ 41213 $ 30049 $ 277477
4§ 407,62 $ 304,99 $ 26.869.78
5 $ 403,05 $ 309,57 $  26.560,21
6 $ 398,40 $ 31421 $ 26.246,00
7 % 393,69 $ 31893 $ 2592707
8 $ 38891 $ 32371 $ 25.603,37
9 $ 38405 $ 328,56 $ 25.274,80
10 $ 37912 $ 333,49 $ 2494131
1 $ 37412 $ 338,50 $ 24.602,81
12 $ 369,04 $ 343,57 $ 24.259,24
13 $ 363,89 $ 34873 $ 23.910,51
14 $ 35866 $ 353,96 $ 23.556,56
15 $ 35335 $ 35927 $ 2319729
16 $ 347,96 $ 364,66 $ 22.832,63
17 $ 342,49 $ 370,13 $  22.462,51
18 $ 33694 $ 37568 $ 22.086,83
19 $ 331,30 $ 38131 $ 21.705,52
20 $ 32558 $ 387,03 $ 2131848
21§ 319.78 $ 39284 $ 20.925,65
22 $ 31388 $ 39873 $ 20.526,92
23 $ 30790 $ 40471 $ 20.122,20
24 $ 301,83 $ 410,78 $ 19.711.42
25 $ 29567 $ 416,94 $ 19.294.48
26 $ 289,42 $ 42320 $ 1887128
27 $ 28307 $ 429,55 $ 18.441,74
28 $ 276,63 $ 43599 $ 18.005,75
29 $ 270,09 $ 442,53 $ 17.56322
30 $ 26345 $ 44917 $ 17.114,05
31§ 25671 $ 45590 $ 16.658,15
32§ 24987 $ 462,74 $ 16.195,40
33 $ 242793 $ 469,68 $ 1572572
34 $ 23589 $ 47673 $ 15.248,99
35 $ 22873 $ 48388 $ 1476511
36 $ 221,48 $ 491,14 $ 1427397
37 % 2141 $ 498,51 $ 13.775,46
38 $ 206,63 $ 50598 $ 13.269.48
39 % 199,04 $ 513,57 $ 1275591
40 $ 191,34 $ 521,28 $ 12.234,63
41 $ 183,52 $ 52910 $ 11.70554
42 $ 17558 $ 537,03 $ 11.168,50
43 $ 16758 $ 54509 $ 10.623,42
44 $ 159,35 $ 55326 $ 10.070,15
45 $ 151,05 $ 561,56 $ 9.508,59
46 $ 142,63 $ 569,99 $ 8.93840
47 $ 134,08 $ 57854 $ 8.360,07
48 $ 12540 $ 58721 $ 777285
49 % 11659 $ 596,02 $ 7.17683
50 $ 107,65 $ 604,96 $  6.571,87
51 $ 9858 $ 61404 $ 595783
52 $ 8937 $ 623,25 $ 533458
53 $ 8002 $ 632,60 $ 470199
54 $ 7053 $ 642,09 $  4.059.90
55 % 6090 $ 651,72 $  3.408,19
56 $ 5112 $ 661,49 $  2746,69
57 $ 4120 $ 671,41 $ 207528
58 $ 3113 $ 681,49 $ 139379
59 % 2091 $ 691,71 $ 702,08
60 $ 10,53 $ 702,08 $ -
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6.8. PUNTO DE EQUILIBRIO

Tal como lo expone Aguirre de la O (2021), el punto de equilibrio es un indicador
esencial en la gestion financiera de una empresa, ya que senala el momento exacto
en el que los ingresos igualan a los costos totales, sin generar utilidad ni pérdida,
comprender este punto permite evaluar cémo la variacion en las ventas o los costos
afecta directamente la rentabilidad, facilitaondo una toma de decisiones mds

informadas en escenarios econdmicos diversos (Aguirre, 2021).

Tabla 54. Punto de equilibrio

UNIDADES
VENDIDAS COSTOS TOTALES INGRESOS UTILIDADES
0 $ 1815218  $ - § -18.15218
3000 $ 2788343 % 14.63427  $ -13.249,16
6000 $ 3761468 % 2926853  $ -8.346,15
8000 $ 4410219 39.024,71 $ -5077,47
9950 $ 5042750 % 4853699  $  -1.890,51
11107 $ 5417969 S 54.179.69 -
15000 $ 6680844 7317134 $ 636289
17000 $ 7329594 % 82.927,51 $  9.631,57
18000 $ 7653969 % 87.80560  $ 11.2659]
Punto de equilibrio
$100.000,00
$80.000,00
$60.000,00
$40.000,00
$20.000,00
S_
0 10000 15000 20000
$(20.000,00)
$(40.000,00)
COSTOS TOTALES INGRESOS = UTILIDADES

Figura 96. Punto de equilibrio

En el establecimiento moévil Ala Combi, el punto de equilibrio se alcanza cuando se
venden 11107 unidades al ano, lo cual equivale a un ingreso anual de
aproximadamente $54.179,69, en este nivel de ventas, los costos totales también

ascienden a $54.179,69, lo que da como resultado una utilidad de 0.00, por ello se
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considera que el punto de equilibrio se alcanza en ese nivel de ventas, lo que indica
que Ala Combi tiene una zona de seguridad positiva, esto significa que el negocio no
solo cubrird sus costos, sino que ademds obtendrd utilidades al operar en condiciones

normales.
6.9. FLUJO DE CAJA

Segun el Instituto Europeo de Posgrados (s.f.), el flujo de caja es un instrumento
financiero que refleja movimiento real de dinero dentro y fuera de una empresa o
proyecto durante un periodo determinado, a diferencia de oftros registro contables,
no incluye operaciones a crédito, lo que permite evaluar con precision la liquidez y
las necesidades reales de efectivo, esta herramienta es clave para anticipar
requerimientos de financiamiento, evaluar la capacidad de cubrir obligaciones

mensuales o decidir sobre las inversiones de excedentes.

Tabla 55. Flujo de caja

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FLUJOS DEL
PROYECTO (44.893,37) 18.248,48 17.827,88 21.962,93 15.280,41 21.793,07
CONCEPTO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Utilidad neta

8.165,17  8.934,89 14.493,13  14.284,41 19.587,07

Deprec y amortz

2.488,33 2.488,33 2.488,33 2.206,00 2.206,00
- Adquisicién
PPE / intangibles - 1.210,00
(+) Intereses

7.594,98 6.404,65 4.981,47
- Escudo fiscal

Flujo de caja del
proyecto (44.893,37) 18.248,48 17.827,88 21.962,93 15.280,41 21.793,07

6.10. ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS

De acuerdo con Bujdn Pérez (2023), los estados financieros proyectados o proforma
son estimaciones anticipadas del comportamiento econdmico de una empresa,
estos documentos, sustentados en hipdtesis y previsiones, permiten anticipar la
evolucion financiera de una organizacion en diversos horizontes de tiempo y facilitan
la foma de decisiones estratégicas mediante una vision mdas clara de los posibles

escenarios.

Tabla 56. Estados financiero proyectados
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ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

1 2 3 4 5
$ $ $ $ $
Ventas 99.436,92 119.324,30 143.189,16 171.827,00 206.192,40
$ $ $ $ $
Costos Operativos 66.121,92 80.933,23 97.119,87 114.773,93 139.852,61
$ $ $ $ $
UTILIDAD BRUTA 33.315,00 38.391,08 46.069,29 57.053,07 66.339,78
$ $ $ $ $
Gastos Administrativos 10.466,20 16.021,63 16.739,57 33.301,96 34.590,69
$ $ $ $ $
Gastos de depreciacion 2.488,33  2.488,33 2.488,33 2.206,00 2.206,00
$
Gastos de amortizacion 450,00
UTILIDAD ANTES DE INTERES E $ $ $ $ $
IMPUESTOS Y PARTICIPACION 19.910,47 19.881,11 26.841,39 21.545,11 29.543,09
$ $ $
Gastos de interés 4.747,65  4.003,57 3.113,93
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y $ $ $ $ $
PARTICIPACION 15.162,82 15.877,55 23.727,46 21.545,11 29.543,09
15% PARTICIPACION $ $ $ $ $
TRABAJADORES 2.274,42  2.381,63 3.559,12 3.231,77 4.431,46
$ $ $ $ $
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 12.888,40 13.495,91 20.168,34 18.313,34 25.111,63
$ $ $ $ $
22% IMPUESTOS A LA RENTA 2.835,45 2.969,10 4.437,03 4.028,93 5.524,56
$ $ $ $ $
UTILIDAD NETA 10.052,95 10.526,81 15.731,31 14.284,41 19.587,07

6.11. EVALUACION FINANCIERA

Vega Mayorga (2021) explica que la evaluacion financiera consiste en un andlisis que
busca determinar sin un proyecto es rentable, facilitando asi la eleccion mds
conveniente entre diversas alternativas de inversion, este estudio es clave para tomar
decisiones acertadas que aseguren el uso eficiente de los recursos econdmicos
disponibles (Vega, 2018).

Los indicadores financieros permiten analizar la viabilidad econdmica del proyecto
en diversos escenarios, esta evaluaciéon considera distintas condiciones que pueden
influir en la rentabilidad y sostenibilidad del emprendimiento, entre las herramientas
utilizadas se encuentras el Valor Actual Neto (VAN), La Tasa Interna De Retorno (TIR),
El Periodo De Recuperacion De Inversion(PRI) Y el indice Costo-Beneficio(CB),los

cuales brindan una vision clara sobre los posibles beneficios econdmicos y los riesgos

implicados.
Tabla 57. Evaluacion financiera
EVALUACION FINANCIERA
INDICADORES Con financiamiento
VAN 31.971,66
IR 2,14
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TIR 31,04%
PRI 2 anos 5 meses
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VIl. MODELO DE NEGOCIO
7.1. PROBLEMA

Uno de los principales obstaculos que enfrentan los consumidores es la dificultas de
acceder a una oferta gastrondmica ecuatoriana auténtica, variada y en un solo
lugar, muchos restaurantes se especializan en una sola regidén o en platos comunes,
lo que limita la experiencia culinaria, ademds, la falta de tiempo de los clientes, sobre
todo estudiantes y trabajadores, impide que puedan esperar largos tiempos de
atencién en locales convencionales, a esto se suma el problema de los precios
elevados en establecimientos formales, los cuales puedes alejar a ciertos sectores del
consumo frecuente, en Tulcdn también se observa una carencia de propuestas que

integren la gastronomia con el turismo cultural o histérico.
7.2. SEGMENTO DE CLIENTES
Ala Combi estd dirigido a tres segmentos clave:

e FEstudiantes, docentes y personal universitario de la Universidad Politécnica
Estatal del Carchi (UPEC), quienes buscan alimentos rapidos, econdmicos y

de calidad entre semana.

e Funcionarios publicos, privados y poblacién en general del centro de
Tulcdn, interesados en propuestas accesibles, rdpidas, pero también

fradicionales.

e Turistas nacionales y extranjeros, especialmente aquellos que visitan el
Cementerio José Maria Azael Franco, quienes buscan experiencias
auténticas y culturales, incluyendo la gastronomia local como parte del

atractivo turistico.

Estos segmentos fueron definidos en funcion de los puntos estratégicos en los que

opera Ala Combi y responden a las distintas necesidades de consumo.
7.3. PROPOSICION DE VALOR UNICA

Ala Combi brinda una experiencia culinaria y cultural innovadora al fusionar en un

solo espacio movil platos tipicos de las tres regiones del Ecuador: Costa, Sierra 'y
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Amazonia, esto ofrece variedad vy riqueza gastrondmica en un mismo menu, algo
inusual en establecimientos convencionales, ademdas el servicio se distingue por ser
rdpido gracias a la pre-preparacion de los platos, accesible econdmicamente vy
adaptable al perfil del consumidor, segun la ubicacién y el horario, la infraestructura
movil, su estética atractiva y su presencia en lugares estratégicos refuerzan el valor

diferencial del negocio.

Es por ello que cumple con el concepto de innovacion porque infroduce un modelo
de servicio gastrondmico perfeccionado y no convencional en Tulcdn, integrando
elementos de movilidad, cultura, turismo y marketing, con un enfoque segmentadoy
planificado, esta propuesta sale de lo comun, responde a necesidades del entorno

actual y aporta un nuevo valor al mercado local y al turismo gastronémico.
7.4. SOLUCION

Ala Combi ofrece una solucidon concreta a la falta de variedad y accesibilidad en la
oferta gastrondmica local al presentar un menu diverso de platos tipicos pre-
preparados que reducen el tiempo de espera, se adapta a distintos publicos y
contextos con precios diferenciados y porciones ajustadas, el modelo movil permite
llegar directamente al consumidor, sin que este deba desplazarse a largas distancias,
asi mismo brinda una propuesta cultural, al incorporar historias y contexto de cada

plato a través de su pdgina web.
7.5. CANALES

La distribucion y promocién del servicio se realiza a través de tres puntos fisicos de
venta: la UPEC entre semana, el Parque Central entre semana y el Cementerio José
Maria Azael Franco los fines de semana, en las redes sociales como Instagram,
Facebook, TikTok y WhatsApp para atraer y fidelizar clientes, publicar promociones y
novedades, por medio del servicio de delivery el cual amplia el alcance a personas
que no pueden acudir al punto fisico, en la pdgina web donde los usuarios podrdn
consultar menus, conocer la historia de los platos, realizar perdidos y explorar el
contenido, ademds a través de la participacion en ferias, eventos gastrondémicos y
alianzas con instituciones como la UPEC, el GAD Municipal de Tulcdn, la Agencia de
viagjes NuMay Tours, el medio de comunicacion Nortvision, el Centro de Capacitacion
Gastrondmica CEl Cocina e Identidad, que fortalecen la visibilidad y posicionamiento

de la marca.
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7.6. VENTAJA ESPECIAL

La principal ventaja especial de Ala Combi radica en su modelo de negocio movil,
flexible y anclado a puntos estratégicos de alto trdnsito, lo cual permite adaptarse a
diferentes publicos y contextos sin depender de un local fijo, este enfoque reduce
significativamente los costos operativos y facilita una mayor cercania con los clientes,
ademds, el establecimiento construye un diferencial mediante promociones
personalizadas segun el tipo de cliente y la ubicacidn, relaciones con proveedores
locales e instituciones como la UPEC, el GAD Municipal de Tulcdn, la Agencia de
viajes NuMay Tours, centfros de capacitaciéon como el CEl, la carrera de Mecdnica
Automotriz del Instituto Superior Tecnoldgico Vicente Fierro y con Arquimode, una
empresa de diseno de interiores, lo que fortalece su red de apoyo vy legitimidad en la
comunidad, una pdagina web con contenido adicional, que incluye informacion
historica de los platos, convirtiendo la experiencia gastrondmica en una vivencia
educativa y cultural, finalmente la infraestructura distintiva, el disefo del vehiculo, su
nombre y propuesta visual que permite a Ala Combi destacarse frente a la
competencia, generando recordacién de marca y posicionamiento en el mercado

local.
7.7. FLUJO DE INGRESOS

Los ingresos provienen de diversas fuentes, lo que diversifica el riesgo y fortalece la
sostenibilidad del negocio, entre estas las ventas directas en el establecimiento mévil
del meny Costa, Sierra y Amazonia en los fres puntos estratégicos, pedidos por

delivery, participacion en ferias gastronémicas y festivales.
7.8. ESTRUCTURA DE COSTES

El modelo de negocio contempla tanto costos fijos como variables, entre estos la
compra de la camioneta como inversion inicial esencial, la adecuacién de la unidad
movil con un toldo, viseras, mesas, equipos de cocina y diseno, obtencién de trdmites
y permisos municipales, arriendo de un local fijo y equipamiento de cocina, compra
periddica de insumos y materia prima, gastos operativos y administrativos como
sueldos del personal servicios bdsicos, mantenimiento del vehiculo, marketing digital,

capacitaciones, entre ofros.
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7.9. METRICAS CLAVE

Para evaluar el desempeno del negocio se consideran las ventas mensuales por

ubicacién, la tasa de crecimiento e interaccién de seguidores en redes sociales, la

frecuencia de compra por cliente, el nUmero de pedidos por delivery, la

participacion en ferias, visitas a la pdgina web y alcance del contenido.

1. PROEBLEMA

« Dificultad para
acceder a
comida tipica
ecuatoriana en
un solo lugar.

e Carencia de
menus
variados.

« Limitacion por
la falta de
tiempo.

« Precios
elevados.

4, SOLUCION

« Experiencia culinaria
diversa en un solo
lugar.

» Reduccion en el
tiempo de espera.

+ Menus accesibles.

-

8. METRICAS CLAVE

+ ‘entas mensuales por
ubicacian.

+ Tasa de crecimiento en
redes socialesl.

s Frecuencia de compra.

s Numero de pedidos
por delivery.

3. PROPOSICION
DE VALOR UNICA
Experiencia
gastrondmica cultural
y mowil.
Menu variado de
platos tipicos de tres
regicnes en un mismao
lugar.
Integra elementos de
movilidad, culturay
turismo

+ Infraestructura

innovadora.
Ubicacion en tres
puntos estratégicos.
Brinda variedad y
rapidez

*

9. VENTAJA ESPECIAL

Modelo de venta flexible, mdwvil y
anclado a puntos estratégicos.
Promociones adaptadas al tipo de
cliente.

2. SEGMENTO
DE CLIENTES

» Comunidad

. ) B universitaria
+ Pagina web con informacian I:UF’EC]-
histérica de los platos. )
. fq“::ms., con proveedores locales e « Euncionarios
- ::;r;elftlz;::zra distintiva & pulblicos,
innw;dora i prlvadgs Y
i poblacion en
5. CANALES general.

+ Puntos de venta fisicos en tres zonas.
« Hedes sociales.
= Servicio de delivery.

Pagina web del establecimiento
maovil.

Colaboracion con agencias,
instituciones y ferias.

« Turistas
nacionales y
extranjeros.

7. ESTRUCTURA DE COSTES

Compra de la camioneta.

Adecuacion de la unidad maowvil

Obtencién de permisos.

Arriende de un local fijo y equipamiento de cocina.
Compra de materia prima.

Gastros operativos y administrativos.

- = & s = =

6. FLUJO DE INGRESOS

Venta directa de los tres menus en los tres puntos
estratégicos.

Pedidos por delivery.

Participacion en ferias y festivales.

Promociones especiales.

Colaboraciones estratégicas.

Figura 97. Plantilla del Lean Canvas
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VIIl. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El desarrollo de Ala Combi evidencia la viabilidad de un modelo gastronédmico
movil inclusivo e innovador al integrar en una sola propuesta culinaria platos tipicos
de la Costa, Sierra y Amazonia ecuatoriana, esta iniciativa corresponde a una
necesidad latente del mercado local, ademds la implementacién de diferentes
herramientas que permitieron estructurar el negocio de forma estratégica,
facilitando la planificacién en aspectos clave como la propuesta de valor, canales
de distribucion, costos e ingresos, el perfil de los clientes, que fortalecié la toma de

decisiones durante el diseno del plan de negocio.

La relacién con aliados estratégicos y la participacion en espacios fisicos clave
fortalecen la sostenibilidad del emprendimiento y su impacto social, esto no solo
permite una conexion directa con la comunidad, sino que también contribuye al
cumplimiento de la mision institucional de acercar la gastronomia ecuatoriana al

publico mediante un formato accesible y culturalmente representativo.

Desde el punto de vista financiero se confimé la viabilidad econdmica del
emprendimiento, ya que las ventas proyectadas superan el minimo necesario para
cubrir todos los costos operativos, esto evidencia que Ala Combi no solo es
sostenible en términos sociales, sino también en términos econdmicos, permitiendo

su consolidacion y posible expansion futura.
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ABSTRACT- EVALUATION SHEET

NAME: Méndez Yandun Anahi Fernanda y Vinocunga Rojas Wendy Vanessa
DATE: Lunes, 7 de julio de 2025
Topic: "Plan de negocio para la creacion de un restaurante mévil de comida tipica
de las regiones del Ecuador, en la ciudad de Tulcan."
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UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL
CARCHI- FOREIGN AND NATIVE LANGUAGES
CENTER

Informe sobre el Abstract de Articulo Cientifico
o Investigacion.

Autor: Méndez Yandun Anahi Fernanda y Vinocunga Rojas Wendy Vanessa
Fecha de recepcion del abstract: Lunes, 7 de julio de 2025
Fecha de entrega del informe: Lunes, 7 de julio de 2025

El presente informe validara la traduccion del idioma espanol al inglés si alcanza un
porcentaje de: 9 — 10 Excelente.

Si la traduccion no esta dentro de los parametros de 9 — 10, el autor debera
realizar las observaciones presentadas en el ABSTRACT, para su posterior
presentacion y aprobacion.

Observaciones:

Después de realizar la revision del presente abstract, éste presenta una
apropiada traduccion sobre el tema planteado en el idioma Inglés. Segun la
rubrica de evaluacion de la traduccion en Inglés, ésta alcanza un valor de 9; por
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Atentamente
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Anexo 2. Inscripcion en el Servicio de Rentas Internas del negocio

Certificado
Registro Unico de Contribuyentes
Apellidos y nombres Namero RUC
VINOCUNGA ROJAS WENDY VANESSA 1753754157001
Estado Régimen Artesano
ACTIVO RIMPE - NEGOCIO No registra
POPULAR
Fecha de registro Fecha de actualizacion
08/06/2025 No registra
Inicio de actividades Reinicio de actividades Cese de actividades
00/06/2025 No registra No registra
Jurisdiccion Obligado a llevar contabilidad
ZONA 1/ CARCHI/ TULCAN NO
Tipo Agente de retencién Contribuyente especial
PERSONAS NATURALES NO NO
Domicilio tributario
Ubicacién geografica
Provincia: CARCHI Canton: TULCAN Parroquia: TULCAN
Direccién

Barrio: UNION Y PROGRESO SUR Calle: MEXICO Interseccion: CAYAMBE

Referencia: A DOS CUADRAS DE LA UNIVERSIDAD UPEC

Medios de contacto
Email: vannewvr@gmail.com Celular: 0988726229

Actividades economicas
« 156210003 - SERVICIO DE RESTAURANTES A ODOMICILIO

Establecimientos
Abiertos Cerrados
1 0

Obligaciones tributarias
* 1011 - DECLARACION DE IMPUESTO A LA RENTA PERSONAS NATURALES

0 Las obligaciones tributarias reflejadas en este documento estin sujetas a camblos, Revise

peridd@camente sus obligaciones tributarias en www.srl.gob.ec.

Numeros del RUC anteriores
No registra

www.sri.geb.ec
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Apellidos y nombres Namero RUC

VINOCUNGA ROJAS WENDY VANESSA 1753754157001
Codigo de vanficacion RCR1751574046006838
Fecia y hom de emesion 03 do juso de 2025 1520
Diracoion # 45173 229 181

Valdez del certficado. El presante cartficado as valdo de conformidad a lo eslableade en la
Resolucdn Mo NAC-DGERCGC1500000217, publicadn on of Tercor Suplemento dol Registro Ofical
462 del 19 da marzo da 2015, por lo que no requen sello v firma por pare de la Adminstracon
Trtwtoria, mesmo que ¥ puede vesficar en la pagina ransacconal SRE en linea yo on la apicacon
SRI Mowl

212

www.sri.gob.ec
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Anexo 3. Formato de encuesta — estudio de mercado a la Comunidad Universitaria

Como estudiantes de la Carrera de Turismo de la "Universidad Politécnica Estatal del
Carchi", estamos llevando a cabo una investigacion sobre la viabilidad de crear un
establecimiento mévil de comida tipica en la ciudad de Tulcdn ubicado en la Av.
Universitaria, nuestro objefivo es ofrecer una experiencia culinaria auténtica,
destacando los platos representativos de las distintas regiones del Ecuador (Costa,
Sierra, Amazonia).

Agradecemos su colaboracion en esta encuesta, la cual serd utilizada con fines
académicos y tratada con total confidencialidad. Su aporte serd fundamental para
el desarrollo de nuestro proyecto.

Anticipamos nuestra gratitud por su valiosa participacion

1. ¢Cudl es su género?

o

o

o

Masculino
Femenino
Ofras

2. ;Cudl es su nacionalidad?

o

o

Ecuatoriano
Extranjero

3. {Qué edad tiene?
4. ;Cudl es tu rol en la institucion?

o

O O O

o

Estudiante
Administrativo
Docente

Servicios generales
Egresado

Oftras

5. ¢Cudl es su nivel de ingresos?

o

o O O

o

6. i Qué porcentaje de su ingreso mensual destina para la alimentaciéon?

o

0O O O O

Menos de 460 USD
461 USD - 600 USD
601 USD - 800 USD
801 USD - 1.000 USD
Mdas de 1.000 USD
Ninguno

De 5% - 10%
De 11% - 20%
De 21% - 30%
De 31% - 40%
De 41% - 50%
Ninguno
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7. iEstaria interesado en adquirir alimentos tipicos del Ecuador si se ofrecen en un
formato rapido y movil?

o Si
o No
8. ;Qué tipo de alimentos consume cerca de la Universidad?
o Desayuno
o Lunch
o Almuerzo
o Cena
o Ofras

9. De los siguientes restaurantes/cafeterias cerca de la universidad, ;cudles visita con
mayor frecuencia?
Seleccione como mdaximo 2 opciones.
Cafeteria Gol
Gastro Lab
Cafeteria universitaria
Los polis chochos de la U
El Dolarito
Punto Express Comida-Internet
Delicias Bulevar
GUTES Broaster & Fast Food
Cevicheria La Playa
o Ofras
10. ;Con qué frecuencia suele visitar estos locales?
o Diariamente
o Varias veces a la semana
o Unavezalasemana
o Ocasionalmente
11. ¢Con quién suele ir acompanado a estos locales?
Seleccione como mdximo 2 opciones.
Solo
Con amigos
Pareja
Companeros
Familia
o Ofras
12. ; Qué tipo de comida consume generalmente en estos lugares?
Seleccione como mdximo 3 opciones.
Bebidas
Postres
Snacks
Comida rapida
Cafés
Almuerzos
Meriendas

0O O 0O 0O 0O 0O 0 O O

0O O O O O

0O O O 0O O O O
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o Ofras
13. ;Cudles de los siguientes aspectos le han dejado satisfecho en los restaurantes
que ha visitado?
Seleccione como mdximo 3 opciones.
Precio
Calidad del producto
Rapidez en la atencién
Sabor de la comida
Higiene y limpieza del lugar
Presentacion del personal
Variedad del menu
o Personalizacion del servicio
14. Nuestra idea de emprendimiento es ofrecer comida tipica de las regiones del
Ecuador, ;qué region es de su preferencia?
o Costa
o Sierra
o Amazonia
15. En caso de crearse el establecimiento movil ; cudles de los siguientes platos tipicos
del Ecuador le gustaria deleitar?
(Margue 2 opciones por cada region)
Regiones
Region Costa

0O O O 0O O O O

Arroz marinero Tonga manaba
Oftras

Regién Sierra

s ™
) -
. W

V&%

Hornado pastuso Churrasco
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Llapingacho Caucara

Otras

Regidon Amazodnica

Ofros

Sopa de Cachama

16. ; Qué tan atractiva le parece la idea de un establecimiento mévil de comida tipica

de las regiones del Ecuador?

o

o

o

o

o

Atractiva
Novedosa
Creativa

Unica en la ciudad

No la he escuchado

17. Si tuviera la oportunidad de visitar un establecimiento mévil de comida tipica del

Ecuador, ;qué tipo de promociones le gustaria encontrar?

Seleccione como mdximo 2 opciones.

o

o

o

o

Dos por uno
Bebida gratis
Detalle personalizado

Descuento por una base en el consumo
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o Ofras
18. ¢En qué red social le gustaria recibir informacion de nuestras promociones?
Seleccione como mdximo 3 opciones.

o Facebook

o Instagram

o WhatsApp

o TikTok

o PdginaWeb

o Ofras
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Anexo 4. Formato de encuesta — estudio de mercado a los funcionarios publicos,

privados y poblacién en general

Como estudiantes de la Carrera de Turismo de la "Universidad Politécnica Estatal del
Carchi", estamos llevando a cabo una investigaciéon sobre la viabilidad de crear un
establecimiento moévil de comida tipica en la ciudad de Tulcdn ubicado en el Parque
Cenftral de la misma, nuestro objetivo es ofrecer una experiencia culinaria auténtica,
destacando los platos representativos de las distintas regiones del Ecuador (Costa,

Sierra, Amazonia).

Agradecemos su colaboracion en esta encuesta, la cual serd utilizada con fines
académicos y fratada con total confidencialidad. Su aporte serd fundamental para

el desarrollo de nuestro proyecto.

Anticipamos nuestra gratitud por su valiosa participacion

1. ;Cudl es su género?
o Masculino
o Femenino
o Ofras
2. ;Cudl es su nacionalidad?
o Ecuatoriano
o Extranjero
3. {Qué edad tiene?

4. ;Cudl es su nivel de formacién?
o Sin estudios
o Educacion primaria
o Educacion secundaria
o Bachillerato
o Técnico Superior
o Tercer Nivel
o Posgrado (Maestria, Doctorado, etc.)
o Ofras

5. ;Cudl es su nivel de ingresos?
o Menos de 460 USD
o 461 USD - 600 USD
o 601 USD -800 USD
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o 801 USD - 1.000 USD
o Mds de 1.000 USD
o Ninguno
6. { Qué porcentaje de su ingreso mensual destina para la alimentaciéon?
o De5%-10%

De 11% - 20%
o De?21%-30%
o De31%-40%
o De41%-50%
o Ninguno

7. iEstaria interesado en adquirir alimentos tipicos del Ecuador si se ofrecen en un
formato rapido y movil?

o Si

o No
8. ; Qué tipo de alimentos consume cerca del Parque Central?

o Desayuno
o Lunch
o Almuerzo
o Cena
o Ofras
9. De los siguientes restaurantes alrededor del Parque Central, ;Cudles visita con
mayor frecuencia?
Seleccione 2 opciones.
o Cevicheria El Buen Sabor
o Saly Canela
o Pack Choy
o Frisniko (asadero de pollo)
o Asadero La Brasa
o Antojitos La Mejor Sazén
o El Exquisito
o Mercado Central
o Oftras

10. ;Con qué frecuencia suele comer fuera de casa?

o Diariaomente

o Varias veces a la semana

o Unavezalasemana

o Ocasionalmente
11. ¢Con quién suele ir acompanado cuando decide comer fuera de casa?
Seleccione 2 opciones.
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Solo
Con amigos
Pareja
Companeros
Familia
o Ofras
12. ;Qué tipo de comida consume generalmente en estos lugares?
Seleccione como mdximo 3 opciones.
o Bebidas
Postres
Snacks
Comida rapida
Cafés
Almuerzos
Meriendas
o Ofras
13. ;Cudles de los siguientes aspectos le han dejado satisfecho en los restaurantes
que ha visitado?
Seleccione como mdximo 3 opciones.
o Precio
Calidad del producto
Rapidez en la atencidén
Sabor de la comida
Higiene y limpieza del lugar
Presentacion del personal
Variedad del menu
o Personalizaciéon del servicio
14. Nuestra idea de emprendimiento es ofrecer comida tipica de las regiones del
Ecuador, ;qué region es de su preferencia?
o Costa
o Sierra
o Amazonia
15. En caso de crearse el establecimiento mévil ; cudles de los siguientes platos tipicos
del Ecuador le gustaria deleitar?
(Marque 2 opciones por cada region)
Regiones
Regién Costa

o O O O O O O O O O

o O O O O

-

Encebollado Ceviche de camardn
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Arroz marinero Tonga manaba

Oftras

Regidn Sierra

Llapingacho Caucara
Oftras

Region Amazoénica

Pincho de Chontacuro Sopa de Cachama

Oftros

153



16. ; Qué tan atractiva le parece la idea de un establecimiento mévil de comida tipica
de las regiones del Ecuador?

o Atractiva

o Novedosa

o Creativa

o Unica enla ciudad

o Nola he escuchado
17. Si tuviera la oportunidad de visitar un establecimiento mévil de comida tipica del
Ecuador, ;qué tipo de promociones le gustaria encontrar?
Seleccione como mdaximo 2 opciones.

o Dos poruno

o Bebida gratis

o Detalle personalizado

o Descuento por una base en el consumo

o Ofras
18. ¢En qué red social le gustaria recibir informaciéon de nuestras promociones?
Seleccione como mdximo 3 opciones.

o Facebook

o Instagram

o WhatsApp

o TikTok

o PdaginaWeb

o Ofras
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Anexo 5. Formato de encuesta — estudio de mercado a los turistas nacionales y

extranjeros

Como estudiantes de la Carrera de Turismo de la "Universidad Politécnica Estatal del
Carchi", estamos llevando a cabo una investigaciéon sobre la viabilidad de crear un
establecimiento mévil de comida fipica en la ciudad de Tulcdn ubicado en el
Cementerio Municipal José Maria Azael Franco, nuestro objetivo es ofrecer una
experiencia culinaria auténtica, destacando los platos representativos de las distintas

regiones del Ecuador (Costa, Sierra, Amazonia).

Agradecemos su colaboracion en esta encuesta, la cual serd utilizada con fines
académicos y fratada con total confidencialidad. Su aporte serd fundamental para

el desarrollo de nuestro proyecto.

Anticipamos nuestra gratitud por su valiosa participacion

1. ;Cudl es su género?
o Masculino
o Femenino
o Ofras
2. ;Cudl es su nacionalidad?
o Ecuatoriano
o Extranjero
3. {Qué edad tiene?

4. ;Cudl es su nivel de formacion?
o Sin estudios
o Educacion primaria
o Educacion secundaria
o Bachillerato
o Técnico Superior
o Tercer Nivel
o Posgrado (Maestria, Doctorado, etc.)
o Ofras
5. ;Cudl es su situacion laboral?
o Empleado Publico

o Empleado Privado
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o

o

Empresario
Independiente
Desempleado
Trabajo ocasional
Otras

6. ;Cudl es su nivel de ingresos?

o

o O O

o

Menos de 460 USD
461 USD - 600 USD
601 USD - 800 USD
801 USD - 1.000 USD
Mdas de 1.000 USD
Ninguno

7. ¢ Qué porcentaje de su ingreso mensual destina para la alimentacién?

o

O O O

o

De 5% - 10%
De 11% - 20%
De 21% - 30%
De 31% - 40%
De 41% - 50%
Ninguno

8. iEstaria interesado en adquirir alimentos tipicos del Ecuador si se ofrecen en un
formato rapido y movil?

o

o

Si
No

9. ¢Con quién suele viajar habitualmente cuando realiza turismo dentro o fuera del

pais?

Seleccione 2 opciones.

O

De manera individual

o Pareja

o Familia

o Amigos

o Como parte de un tour o grupo organizado

o Ofras
10. Cuando visita una ciudad o un lugar turistico, ;qué tipo de alimentos prefiere
probar?

o Gastronomia local o regional

o Comida internacional

o Comida rdpida

o Postres o dulces locales

Bebidas fradicionales
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o No suelo consumir alimentos en mis visitas

o Oftras
11. Si tuviera la oportunidad de probar comida en la ciudad de Tulcan, ;cudles de los
siguientes establecimientos le llama la atencién visitar, segin el nombre o tipo de
comida que ofrecen?
Seleccione 2 opciones.

o Picanteria Cachito (mariscos)

o Asadero La Delicia (pollo asado)

o Delicias del Mar (mariscos)

o Comedor El Aventurero (desayunos, almuerzos)

o Los Motes de la Manabi (desayunos, almuerzos)

o Mercado central (variedad de comida como desayunos, almuerzos, comida

tipica y bebidas)
o Comidas Tipicas “Mamd Rosita” (hornado pastuso)
o Oftras

12. ;Cudles de los siguientes factores influyen mds en su decision de comprar comida
cuando viaja?
Seleccione como mdximo 3 opciones.
o Precio
Calidad del producto
Rapidez en la atencidn
Sabor de la comida
Higiene y limpieza del lugar
Presentaciéon del personal
Variedad del menu
o Experiencia cultural
13. Nuestro emprendimiento busca ofrecer comida tipica de diferentes regiones del
Ecuador, ;Cudl de estas opciones le gustaria probar durante su visita?
o Costa
o Sierra
o Amazonia
14. En caso de crearse el establecimiento mévil ; cudles de los siguientes platos tipicos
del Ecuador le gustaria deleitar?
(Marque 2 opciones por cada region)
Regiones
Region Costa

o O O O O
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Arroz marinero
Oftras

Tonga manaba

Regién Sierra
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Pincho de Chontacuro Sopa de Cachama
Otros
15. ; Qué tan atractiva le parece la idea de un establecimiento mévil de comida tipica
de las regiones del Ecuador?

o Afractiva

o Novedosa

o Creativa

o Unicaenla ciudad

o Nola he escuchado
16. Si tuviera la oportunidad de visitar un establecimiento moévil de comida tipica del
Ecuador, ;qué tipo de promociones le gustaria encontrar?
Seleccione como mdaximo 2 opciones.

o Dos poruno

o Bebida gratis

o Detalle personalizado

o Otras
17. ¢ Le interesaria que el establecimiento incluya informacién cultural sobre el origen
de cada plato?

o Si

o No
18. ¢En qué red social le gustaria recibir informaciéon de nuestras promociones?
Seleccione como mdximo 3 opciones.

o Facebook

o Instagram

o WhatsApp

o TikTok

o PdaginaWeb

o Otras

Gracias
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Anexo 6. Diseno de boletos para la venta anticipada en la UPEC

O

Este martes X0 da COMBI

Junda, o sabor se
estadona an

PR
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Anexo 9. Matriz de competencia en la UPEC

Propuesta de valor

Nombre del Anosenel Portafolio de productos o

Ubicacién Precios (Ventaja
competidor mercado servicios
competitiva)
1.00 Se destaca como
Mote 1.25 un referente
1.50 gastronémico enla
zona universitaria
Ensalada de Fruta 1.00 por su auténfico
Los motes de Antisana y Av. sabor tfradicional,
10 afios o . 025 .
lau Universitario Café 0.50 su trayectoria de
.5
mds de 10 anos y
S&ndwich de pollo + yogurt  0.75 sU ubicacion
estratégica frente
a la comunidad
Empanadas de pollo 0.50
estudiantil y local
Cafeteria Gol )
2 empanadas + café 1.50
2 empanadas + huevo +
] 1.75
café
2 empanadas + chorizo +
i 2.50
huevo + café
2 tortillas + café 1.50
2 tortillas + huevo + café 1.75 Se destaca por
ofrecer alimentos
2 tortillas + chorizo + huevo +
2.50 preparados  con
café 3
verde, café vy
bolén chicharrdn / queso + | 75 algunos snacks, y la
café ' posibilidad de ver
. bolén chicharrén / queso + partidos de futbol
B Anfisana y Av. 2.00
2 anos huevo + café en un entorno que
bolén chicharrdn / queso + 075 combina lo
chorizo + huevo + café ' deportivo con lo
bolén mixto + café 2.00 gastronémico,
bolén mixto + huevo + café  2.25 haciendo de cada
bolén mixto+ chorizo + 300 visita una
huevo + café ' experiencia
maduro + queso + café 2.25 entretenida.
maduro + chicharrén  +
i 275
queso + café
maduro + chorizo + queso +
] 2.75
café
maduro + chicharrén +
) i 3.25
chorizo + queso + café
1 tostada + huevo + café 1.10
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1 empanada + patacones +

huevo + café
encebollado

Secos universitarios
arroz + pollo o carne +
ensalada +
cocinadas/patacones
arroz relleno + pollo o carne
+ ensalada +
cocinadas/patacones
Ssecos completos
arroz + pollo o carne +
huevo + ensalada +
cocinadas/patacones
secos completos arroz
relleno + pollo o carne +
huevo + ensalada + papas
cocinadas/patacones
patacones con queso +
huevo + café
1 empanada + ftorfilla +
huevo + café
1 empanada + patacones
con queso + huevo + café
1 tortila + patacones con
queso + huevo + café
1 empanada + boldn +
huevo + café
bolén + patacones con
queso + huevo + café
tigrillo mixto + café
tigrillo mixto + huevo + café
tigrilo mixto + estofado +
huevo + café
estofado + patacones con
queso + huevo + café
estofado + 2 empanadas +
huevo + café
estofado + 2 tortillas + huevo
+ café
estofado + bolén + huevo +
café
estofado + figrillo mixto +
huevo + café

BEBIDAS

café

1.30

2.00

1.50

2.00

2.80

3.25

2.00

2.00

2.30

2.30

2.60

2.80

3.00
3.25

4.50

2.75

2.75

2.75

3.25

4.50

0.60
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Dentro del
Gastro Lab 1 ano campus
universitario
Cafeteria ~ Calle liald y Av.
8 anos

universitaria Universitaria

agua aromdtica

agua en botella

jugo ( mora - tomate )
chocolate

café enleche

batido ( mora - tomate )
vaso limonada

gaseosa pequena
gaseosa personal

gaseosa 1 litro
EXTRAS

tostada + café
tostada + batido
huevo

tostada

chorizo

porcién arroz
porcién patacones
porcibn patacones con
queso

porcién estofada
porcién de chifle de sal

chifle de dulce

papas sin marca

Almuerzos
Desayunos
Salchipapa
Hot dog

Batidos

Tostadas

Secos de Pollo

0.60
0.60
0.75
0.75
0.75
1.00
0.50
0.50
0.75
1.50

1.00
1.50
0.40
0.60
0.75
0.75
1.00

1.50

0.50

0.50

0.50
1.50

2.25
1.50
1.25
1.00

0.70

0.60
1.50

Es una opcidn
préctica y
accesible para
estudiantes y
personal
académico,

ofrece desayunos

y almuerzos dentro

de un espacio
cercano y
cémodo, lo que

permite a la
comunidad
universitaria
alimentarse sin salir

del recinto.

Ofrece comida
casera,

econdmica y de
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Los Poli |
Calle llald y Av.

Chochos de la 1 ano
Universitaria
U
Calle Sumaco
El Dolarito 9 anos y Av.
Universitaria
Punto Express Calle Suma vy
Comida- 2 anos Av.
Intfernet Universitaria

Arroz relleno
Almuerzos
Jugos
Capuchino
Tortas

Milk Shake
Humitas
Quimbolitos

Helados caseros

Papas revolcadas

Polichocho pollo

Polichocho mixto
pollo/cuero

Polichocho atun camardn
Polipapas
papitas+queso+chorizo
Polisanduche de pollo+ cola
Sanduche de pollo

+café/aromdtica
Sanduche de pollo + avena

Desayunos confinentales
Desayunos completos
Almuerzo

Batidos con ftostadas

Café + tostada

DESAYUNOS
Sencillo
Mananero
Completo
ALMUERZO
(Sopa+ bandeja + jugo)
SANDUCHES
Tostada

Sanduche (jamdn-queso)

1.50
2.00
0.60
0.90
0.60

0.90

060
0.60
0.60

1.00

1.25

1.50
2.00
1.25

1.25

1.755

1.75
3.00
225
1.25

$1

1.50
1.75
2.50

2.25

0.50
0.50

buen sabor, en un

ambiente sencilloy

funcional, se ha
ganado la
preferencia de
estudiantes y
docentes por

ofrecer desayunos
y almuerzos
completos a
precios accesibles
Es un
emprendimiento
recienfe que ha
centrado su oferta
en preparaciones
con chocho,
atrayendo
principalmente a
estudiantes que
fransitan  por el
sector.

Se ha mantenido

como una opcién

constante para
quienes buscan
desayunos y
almuerzos

completos y

variados a precios
accesibles, Su
permanencia en el
tiempo refleja la
preferencia de un
publico que valora
la variedad diaria y
el sabor de sus
comidas.

Conocido por su
amplia  variedad
de comida rdpida
y desayunos, con

precios no tan

elevados, se
presenta como
una alternativa
accesible para
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Delicias

Bulevar

4 meses

Sanduche Pollo
BEBIDAS

Café

Aromdtica

Chocolate

Jugos

Batidos

Limonada

Gaseosa personal

Gaseosa mediana

Gaseosa Grande
PAPAS

Salchi papa

Chori papa

Papi carne

Papi huevo

Papi mixto

Papi pollo

Papi completa

Alitas BBQ

Costillas BBQ

Horneada

Supicay

Picaditas

Apanado

ARROZ CHAULAFAN

Chaulafén

Chaulafdn + pollo
Chaulafdn + camardn
HAMBURGUESA + PAPA
Sencilla

Doble

Pollo

MIXTOS

Mixtos Chaulafén
Mixtos Broaster

Mixtos Horneada
Mixtos Apanado
Mixtos Supicay

Mixtos Chicharrén
Mixtos Camardn
Mixtos alitas BBQ
Mixtos Costillas BBQ
Majo con café

Voldén con café

0.75

0.50
0.50
0.50
0.50
0.75-1.00
0.50
0.50
0.60
1.00

1.00
1.00
1.25
1.25
1.75
1.50
2.00
2.00
2.00
2.00
2.00
2.00
2.00

1.00
1.50

2.00

225
2.50
2.50

1.60
2.00
2.60
2.60
2.60
2.60
2.60
2.60
2.60
1.75
1.75

estudiantes y
personas del sector
que buscan
opciones prdcticas

y répidas.

Ha llamado la

atencion por su
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GUTES Broaster
& Fast Food

Calle Suma vy
Av.

Universitaria

Av. Veintimillay

universitaria

Tostadas de quedo con
jamon

Sanduche + panela
Hamburguesa

Gallina horneada

Batidos

Chaulafdn + consomé  +
panela

Papi completa

Chori papa

Salchipapa

Papi pollo

Mixto de chorizo

Picadita

Chaulafdn + panela
Apanado

Mixto supicay

Mixto de gallina horneada

Mixto con salchicha

Mixto de broaster
BROASTER

Mini
Media
Porciéon
Medio pollo
Pollo entero

DESAYUNO
Sencillo
Completo

ALMUERZO
Completo

SALCHIPAPA
Sencilla
Mixta
Completa

PLATOS ESPECIALES
Churrasco
Chaulafén
Carne Apanda
Camardn apanado
Arroz con camaron
Ceviche de camarén
BEBIDAS

Jugos
Gaseosa

0.50

2.00
1.75
0.75

1.50

1.75
2.00
4.00
7.00
14.00

2.00
3.00

2.00

1.00
1.50
2.00

2.00-3.00
2.00-3.00
2.00-3.00
3.00-5.00
3.00-5.00
3.50-5.50

1.00
0.50

variado menu y su
atencion al cliente,
ofrece desayunos
y platos
acompanados

siempre con jugo, y
como detalle
distintivo, entrega
canguil gratuito
mientras los
clientes esperan su

orden.

Ofrece una

variedad de platos

como pollo
broaster,
desayunos,
almuerzos y

opciones a la
carta,

combinando buen
sabor,  porciones
generosas y

precios variados.
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Cevicheria La

Playa

6 anos

Av. Veintimilla
entre Juan XXII
y Boulevard
Universitario

pocos metros

de la Lecheria.

ENCEBOLLADOS

Encebollado sencillo
Encebollado mixto
Maremoto
Guatita
Guatita mixta
Bandera
VARIEDADES
Camardn Apanado
Camardn reventado
Camardn al dijillo
Calamar apanado
Pescado frito pargo
Pescado sudado pargo
Filete de pescado picudo
Tortilla de camarén
CEVICHES
Ceviche de camarén
Ceviche de concha
Ceviche de pescado
Ceviche de calamar
Ceviche mixto
Ceviche tfransocednico
ENCOCADOS
Encocado de camarén
Encocado de concha
Encocado de pescado
Encocado de calamar
Encocado mixto
Encocado transocednico
ESPECIALES
Langostinos al gjillo
Langostinos enfocados
Conchas asadas
Picada de mariscos
Sudado marinero
ARROCES
Arroz con camaron
Arroz con concha
Arroz con calamar
Arroz mixto
Arroz marinero
Arroz con pescado
ESPECIALES DE LA PLAYA
Arcoiris la playa

Luna de miel

2.50-2.00
6.50-5.00
7.50-5.50
2.50-2.00
4.50-3.50
7.00-5.50

7.00-5.00
7.50-6.00
7.50-6.00
7.00-5.50
8.00
8.00
8.00
6.00

7.00-5.00
7.00-5.00
7.00-5.00
7.00-5.00
8.00-6.00
9.00-7.00

7.50
7.50
7.50
7.50
8.50
9.50

20.00
20.00
12.00
15.00
15.00

7.00-5.00
7.00-5.00
7.00-5.00
8.00-6.00
16.00

7.00-5.00

17.00
22.00

Es conocida por su
amplio local y un
meny muy variado
enfocado en
mariscos y platos
tipicos de la regién
costa, fiene gran
variedad de
precios, lo que la
convierfe en una
opcién popular
para trabajadores
del sector que
buscan una
comida completa
en un espacio

cébmodo.
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Bandeja la playa
CAZUELA
Cazuela de camardn
Cazuela de concha
Cazuela de pescado
Cazuela de calamar
Cazuela fransocednica
SOPAS Y CALDOS

Sopa de cangrejo
Sopa de bagre
Sopa mixta
Sopa Marinera

OTROS
Jugo de coco
Jugo de tamarindo
Jarra de coco
Jarra de tamarindo
Jarra de limonada
Chifle

Patacon

27.00

7.00
7.00
7.00
7.00
10.00

5.50
5.00
8.50
17.00

0.50
0.50
4.50-2.50
3.50-2.00
3.50-2.00
1.00
1.50

Anexo 10. Matriz de competencia en el Parque Central

~ Propuesta de
Nombre del Anosenel 3 Portafolio de productos o
Ubicacioén Precios valor (Ventaja
competidor mercado servicios
competitiva)
Desayuno  sencillo  (café o
Se distingue por
negro, sanduche, huevos, 2.50 .
. ] ambiente
jugo) )
amplio y
Desayuno completo (seco, i )
i cémodo, fiene
café negro/leche,  3.50 .
] gran  variedad
sanduche, huevos, jugo) i
de menus de
Calle Almuerzos 2.50-3.00 )
o ceviches y
i Pichincha y Almuerzos con encebollados  3.75-3.00
Cevicheria El platos del mar,
3 anos Sucre Encebollado 2.50-2.00 o
Buen Sabor . ) con un servicio
Diagonal a Encebollado mixto 7.00-4.00 o
répido que
Ban-Ecuador Guatita 3.00-2.50
satisface las
Guatita con camarén
) 4.75-3.00 necesidades de
cocinado
) i aquellos  que
Guatita con camaron
4.75-3.00 buscan calidad
apanado
y rapidez dl
Maremoto  (encebollado+ ) )
7.00-5.00 mismo tiempo.

concha+ camarén)
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Pack Choy

44 anos

Hotel

Imperial, Calle

Palacio

Sucre y
Pichincha
esquina,
diagonal a la
iglesia
Catedral,
Tulcdn-

Ecuador

Bandera (arroz+ guatita+

encebollado+ camardn+
concha)

Ceviche de camardn
Ceviche de concha

Ceviche mixto de camardn y
concha
Tortila de camardén (arroz+
ensaladas+ tortilla de
camardn)
Camarén apanado
Arroz con camaréon
Arroz mixto (arroz+ camardn+
concha+ pescado)
Porcién de arroz
Porcién de patacones
Porcion de chifles
Juegos en leche
Jugo de naranja
Jugo de mora, naranijla,
tomate de drbol, papaya
Jarra de limonada

ENTRADAS
Picadita de la casa
Alas en salsa especial
Alas en salsa BBQ
Enrollado primavera
Watdn frito
Gallina chicharrén

SOPA & CREMAS

Sopa de Mariscos
Tallarin en caldo
Consomé natural
Caldo de Gallina
Crema de champinones
Crema de choclo
Sopa pac poo
Crema wuchiwu
Wantdn en caldo

ENSALADAS
Ensalada césar de pollo
Ensalada mediterrdnea
Ensalada fresca

SANDUCHES
Sanduche gratinado mixto

Chicken rolls

7.00-5.00

8.00-5.00
11.00-
6.00

9.00-5.75

5.00

7.50-5.00
7.50-5.00

8.50-6.00

1.00
1.50
1.00-0.50
1.50
1.50

1.00

3.50

7.50
5.80
5.80
3.70
3.20
5.10

6.50
3.20
2.20
3.50
3.00
3.00
3.30
3.00
3.60

5.90
5.60
3.60

5.90
4.80

Ofrece una
experiencia
gastrondmica
elegante,

respaldada por

un meny
extenso con
opciones

variadas, desde
platos
fradicionales
hasta opciones
innovadoras,
cuenta con un
personal
amable y
atentfo, y un
ambiente

sofisticad.
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Sdnduche frio
Sanduche de jamdn y queso
ESPECIALES
Plato mixto especial
Especial de la casa
Mixto de gallina hornada
Mixto de supikay
Plato mixto
Mar y tierra especial
Chop suey especial
Mixto de chop suey
Mixto de gallina chicharrén
Gallina supikay
Pollo Alfredo con
champinones
Gallina hornada
Pollo al durazno
Gallina apanada
Gadllina a la plancha
Gallina frita sin hueso
Pollo frito
Gadllina salteada con papas
Gallina salteada con
verduras
CERDO
Cerdo en salsa agridulce
Cerdo Cruyoc
Cerdo asado
Lomo de cerdo apanado
RES
Lomo Jack Daniel’s
Carne con verduras
Lomo a la pimienta
Lomo apanado
Lomo a la plancha
Churrasco montado jugoso
Lomo salteado con papas
ARROCES
Chaulafdn especial
Chaulafdn camardén
Chaulafdn pollo
Chaulafdn cerdo
Chaulafén de lomo de res
Chaulafdn marinero
Arroz oriental
Arroz con camarédn

Arroz con pollo

5.50
2.60

8.30
8.50
5.50
5.50
4.60
6.50
5.70
5.50
5.50
5.50

5.90

5.50
5.95
5.95
6.20
5.50
5.50
5.50

5.50

5.50
5.50
5.50
5.50

8.20
5.50
8.20
5.50
6.20
5.50
5.50

3.50
4.50
3.50
3.50
3.50
6.20
4.20
4.60
3.50
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Saly Canela

Calle 10 de

agosto y sucre

PASTAS
Spaguetti fruto di mare
Spaguetti bolognesa
Spaguetti Alfredo de pollo
Tallarin especial pollo
Tallarin especial res
Tallarin especial cerdo
Tallarin especial camardn

CAMARON & RES
Pescado ala plancha
Mariscos a la plancha
Camardn a la plancha
Camardnes apanados
Camardnes panko
Corvina Frita
Pesado entero frito
Trucha frita entera
CEVICHES
Ceviche de camardn
Ceviche de pollo
Ceviche mixto
VEGETARIANO

Sopa pac poo vegetariana
Chaulafdn vegetariano
Verduras  salteadas con
champinones
Tallarin vegetariano
Mixto vegetariano

BEBIDAS
Jugos
Jarra de jugo
Jarra de naranja
Jugo de naranja
Jugo de limonada
Jarra de limonada
Malteadas
Batidos

Vaso de gaseosa
Gaseosa personal

Almuerzos
Platos a la carta

Medios almuerzos

6.90
5.20
6.50
4.60
4.60
4.60
4.60

6.50
7.95
7.00
6.50
7.20
6.00
6.80
6.50

6.20
5.30
6.50

3.20
3.50

4.20

4.00
4.00

1.30
4.70
5.00
1.50
1.00
3.80
1.80
1.50
1.20
1.25

3.00
3.50
2.50

Se caracteriza
por su ambiente

acogedor y un
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Frisniko (asadero

de pollo)

Asadero la Brasa

21 anos

80 anos

Calle Olmedo
y Ayacucho(
Parque

Cenfral)

Calle
Ayacucho vy

Bolivar

Segundos

1 pollo asado
Medio pollo asado
4 de pollo asado
Pollo broaster

2 pollo broaster
Porcién de broaster
Mini broaster
Chaulafdn de pollo
Hamburguesa
Salchipapa

Fritada de pollo
Pierna broaster

Mini combo

Completa

1 pollo

2 pollo

V4 pollo

2.50

12.00
6.00
3.00
14.00
7.00
2.50
1.60
4.00
2.50
1.75
3.60
2.00
2.00

2.20

13.60
6.80

3.40

servicio atento,
ofrece una
seleccion de
almuerzos y
desayunos
variados,
pensados, oftro
enfoque en la
calidad y
atencion al
cliente hace
que sed un
lugar ideal.

Es reconocido
por su atencidn
rdpida 'y su
enfoque en
ofrecer
deliciosos platos
de pollo
asado,su
ubicacion
estratégica
cerca de
instituciones
publicas y
privadas lo
convierte en
una opcion
conveniente
para quienes
buscan una
comida rdpida.
Ha sido
recientemente
remodelado

para ofrecer un

ambiente
renovado y
cémodo, es

conocido por su
excelente sabor
en sus plaftos a
la  brasa, se
mantiene como
una opcion

destacada por
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Antojitos

Mejor Sazén

El Exquisito

Local N°0.37

La
9 anos

7 anos

12 anos

Av. Sucre

Calle Junin y

Sucre

Mercado
Central de

Tulcdan

Café con quimbolitos
Desayunos
Almuerzos
Hamburguesa + jugo
Mini broaster

Papas mixtas +jugo
Salchipapas

Seco de pollo

Almuerzos

Platos a la carta

Cevichochos
Encebollado

Bandera

Encebollado Mixto
Maremoto

Guatita
Almuerzos-Yahuarlocro
Almuerzos-Sancocho
Almuerzos-Sopa del dia

Caldo de gallina

1.50
2.00-3-00
2.50-3.00
1.50
1.25
1.50
1.00
1.75
2.00-3.50

2.00-3.50

2.50-3.50
2.50-3.00
2.75
3.50
4.50
2.50-3.00
1.75
1.50
1.50
2.75

la tradicién de
asar el pollo con
carbon.

Se destaca por
ofrecer

desayunos y
almuerzos
variados,
ideales para

quienes buscan

una opcidn
rdpida y
sabrosa, suU
cercania a

instituciones

publicas y
privadas lo
hace un lugar

conveniente

para comer
durante la
jornada,

ademds, sU
servicio agil

asegura que los
clientes no
tengan que
esperar mucho,
lo que lo
convierte en
una opcién
excelente para
quienes

necesitan  una
comida

deliciosa y

rdpida.

Se especializa
en ofrecer
comida tipica

con sabores
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Caldo de Pata 2.75 auténticos y

Tilapia 2.75 fradicionales, su
Guatita 2.00 enfoque en
Chuleta 2.00 optimizar el
Pollo 2.00 fiempo de
Cuero 2.00 servicio asegura

que los clientes

puedan
disfrutar de una
Carne 2.00 .
comida
deliciosa y
rdpida.
Almuerzos-Yahuarlocro- | 75 Se especializa
menudo ' en ofrecer
Almuerzos-Sancocho 1.50 comida fipica
Almuerzos- Consomé de 1 50 con sabores
pata ’ auténticos y
Caldo de Pata 2.75 fradicionales, su
Tilapia 2.75 enfoque en
Mercado o
Seco de pollo 2.75 optimizar el
Local N°0.39 12 anos Cenfral de .
. Seco de carne 2.75 tiempo de
Tulcdn o
Guatita 200 servicio asegura
. que los clientes
Pescado Frito 3.00
. puedan
Fritada 3.00
disfrutar de una
comida
Chuleta 3.00 deliciosa y
rdpida.
Almuerzos (sopa+  seco Se especializa
2.50-3.00
+jugo) en ofrecer
Sopa de sancocho 1.75 comida tipica
Sopa de menudo 1.50 con sabores
Yahuarlocro 1.75 autenticos Y
fradicionales, su
Seco de carne o
. $2.00 enfoque en
Mercado pollo al jugo
optimizar el
Local N° 0.43 12 anos Central de Cuero $2.00 ]
. fiempo de
Tulcan Guatita $2.00 .
servicio asegura
Chuleta 2.00 que los clientes
Pescado frito 3.00 puedan
disfrutar de una
. comida
Caldo de gallina 2.75
deliciosa y
rdpida.
Mercado Hornado 3.00-200 Es reconocido
Local N°0.53 12 anos Central de por suU
) Porcion de tortillas 1.50
Tulcdn especialidad en
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frescas,
de

tortillas
elaboradas
manera

fradicional  en

horno, ofrecen

porciones
generosas que
capturan el

sabor auténtico
de la comida
local,

brindando una

opcion
deliciosa y
casera
ENCEBOLADOS
Encebollado 2.50
Encebollado mixto 3.00-5.00
Maremoto 6.00
Se
CEVICHES
destacdndose
Mega ceviche 5.00-6.00 .
por su rdpida
Ceviche mixto 3.00-4.00 »
i preparaciéon de
Ceviche de camarén 3.00-4.00
anos Calle olmedoy ceviches de
Ceviches al Paso Ceviche de concha 4.00-5.00
Guayacan todo tipo, asi
Ceviche de pollo o corvina 3.00-4.00
como
CEVICHOCHOS
encebollados,
Cevichocho mixto 2.00-3.00
variedad de
Cevichocho con pollo 2.00 .
precios.
Cevichocho con cuero 2.00
Guatita 2.50
Jugo de Naranja 1.00
Jugo de zanahoria 1.00
Jugo de tamarindo 0.50
Anexo 11. Matriz de competencia en el Cementerio José Maria Azael Franco
Propuesta de
Nombre del Anosen el A Portafolio de productos o
Ubicacién Precios valor (Ventdja
competidor mercado servicios
competitiva)
ENCEBOLLADO Se destaca por
Picanteria 10 o Av. Manabi y  Encebollado 2.25-2.75 ofrecer sabores
anos
Cachito Venezuela Encebollado mixto auténticos de la
4.75-6.50

1(pescado y camardén)

regiéon Costa,
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Encebollado mixto
2(pescado y concha)
Encebollado
triple1(pescado, camarén y
concha)
Encebollado friple
2(pescado, camarén y
corvina)

Encebollado
“Cachito”1(pescado,
camardn, concha y corvinal)
Encebollado
“"Cachito”"2(pescado,
camardn, cocha y pulpo)

Maremoto
Levantamuertos

Encebollado estudiantil
CEVICHE
Ceviche de loyo
Ceviche de calamar
Ceviche de concha
Ceviche de camarén
Ceviche de pulpo
Ceviche de corvina

Ceviche mixtol(camardn y

concha)
Ceviche mixto2(pescado vy
concha)
Ceviche mixto3(camarén y
corvina)
Ceviche mixto4(corvina y
calamar)
Ceviche  triple1(camarén,

calamar y concha)
Ceviche tripe2(camardn,
corvina y concha)
Ceviche
“Cachito”1(camardn,
calamar, corvina y concha)
Ceviche
“Cachito”"2(camardn,
corvina, pulpo y concha)
Ceviche
“Cachito”3(camardn, pulpo,
concha, calamar y corvina)
ARROCES

4.75-6.50

5.25-6.75

5.25-6.75

6.00-7.75

6.00-7.75
7.00-9.00
10.00-
13.00
2.00
4.25-6.50
4.25-6.50
5.00-7.00
5.00-7.00

5.00-7.00
4.25-6.50

5.50-7.00

5.50-7.00

5.25-7.00

5.25-7.00

5.75-8.00

5.75-8.00

6.25-8.50

6.75-850

6.75-9.75

como platos
como el
encebollado,

maremotos
ceviches entre
oftros , queda a
pocas cuadras
del

que permite a los

cementerio
clientes  disfrutar
de comida
fradicional,
cuenta con
variedad de
precios

accesibles.
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Asadero

Delicia

La

Delicias del Mar

Comedor

Aventurero

El

42 anos

Av. Bolivar

Arroz con camardn

Arroz con concha

Arroz  mixto(camarén y
concha)
Arroz marinero(camarén,

calamar, corvina, cangrejo y
concha)

Arroz "Cachito”

1/8 Pollo asado

1/8 Pollo broaster

1/8 de horneada

2 Mixto de horneada
V2 Chaulafdan

Gallina chicharrén
Arroz con camarén
Salchipapa

Mixto de gallina chicharrén
Alitas BBQ

Cazuela de pescado
Cazuela de camardn
Arroz mixto

Pescado sudado
Canastitas de camaron
Cazuela de marisco
Conchas asadas

Arroz marinero

Filete de pescado
Pescado al vapo
Canastita de pescado
Arroz marinero

Pesado frito

Pescado frito en salsa
Canastitas mixtas
Sopa de cangrejo
Guatita mixta
Camardén apanado
Encocado de pescado o
camarén

Sopa marinera
Bandera

Tortilla de camarén
Chicarrén de pescado
Guatita

Apanado mixto

Arroz con camarén
Menestra con chuleta

Seco de carne

4.75-6.50
5.00-7.00

5.50-8.00

8.50

10.50
2.00

2.00

2.00

4.00

2.00

1.75
2.00

1.50
3.75

3.50

3.00

7.00
4.50-3.50
6.00

8.00

7.00
7.00-5.00
6.00

5.00

6.00

8.00

6.00

6.00

6.50

9.00

4.00
6.00-4.00
7.50-4.50

7.00-4.00

10.00
7.00-4.00
5.00
7.00-4.00
2.50-2.00
8.00-5.00
4.50-3.50
3.00
2.00-3.00

Con 42 anos de
frayectoria, este
establecimiento

ha ganado
reconocimiento

por  su sabor
tradicional y
experiencia en la
preparacién  de

asados

Se caracteriza por
ofrecer una gran
variedad de
platos a base de
mariscos, con
precios variables
que se qjustan a
distintos

presupuestos

177



Los Motes de la

i anos
Manabi
Mercado R
12 anos
central
) o Av Coral y
Comidas Tipica
) . Roberto
“Mamd Rosita” .
Grijalva

Mercado
Central

Tulcdan

10 anos

de

Apanados

Seco de pollo
Guatita

Almuerzos

Mote con chicharrén
Chaulafan

Caldo de pollo

Seco de pollo

Pollo broaster

Arroz con pollo
Fritada de pollo
Arroz con camarén
Pescado frito

Gallina apanada
Ceviche de camarén
Camardén apanado
Churrasco

Bistec de carne
Cacerola

Hornado

Porcién de tortillas

Almuerzos  (sopa+  seco
+jugo)

Sopa de sancocho

Sopa de menudo
Yahuarlocro
Seco de carne o
pollo al jugo

Cuero

Guatita

Chuleta

Pescado frito

Caldo de gallina

Hornado mixto

Hornado con mote

Hornado con tortillas de

papa

3.00
2.50-3.00
2.50-3.25
2.75
2.50-3.50
3.00
2.50-3.50
2.50
2.50
3.50
3.00
3.50
4.50-6.00
3.00
2.50-3.50
3.50
3.00
3.00
5.00
3.00-2.00

1.50

2.50-3.00

1.75
1.50
1.75

2.00

2.00
$2.00
2.00
3.00
2.75
5.00
4.50

4.00

Ofrece una
propuesta

basada en la
comida tipica
ecuatoriana,

destacdndose por

platos como el
hornado, el
yahuarlocro y
otras

especialidades

fradicionales.

Ofrece una
experiencia
gastronémica
accesible y
auténtica, con
una amplia
variedad de
platos tipicos,
atencion rdpida y
precios

econémicos.

Es un restaurante
reconocido por su
hornado
tradicional 'y su
ambiente
acogedor, siendo
un lugar de
referencia donde
frecuentemente
se recomienda a
los turistas por su
auténtico  sabor

casero
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