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RESUMEN

El presente proyecto tuvo como objetivo principal analizar la viabilidad y las posibles estrategias
a tomarse que permita implantar un negocio de Food Truck con Alimentos Organicos en la
Parroquia de Alangasi del Canton Quito. Este trabajo consistio en identificar todas las variables
que se pueden obtener para crear la empresa Food Truck de alimentos organicos dedicada a la
venta de comida saludable para el sector del Valle de los Chillos. El producto que se pretende
ofrecer seré de alta calidad, a precios competitivos, con el proposito contribuir a la salud de los
consumidores. Para esto se ha elaborado un marco tedrico que cuenta con la historia de estos
negocios en algunos paises de Ameérica y su evolucién en la actualidad, y datos importantes del
desarrollo comercial de estas empresas de nuestro pais. Ademas se realizo el estudio de mercado
con la idea de identificar posibles clientes potenciales, aceptacion del producto organico y las
formas de pago y precio a pagar por los consumidores. También se ha implementado el negocio
en base a dos modelos que ayudan a visualizar la tematica del emprendimiento de forma facil y
practica como es el modelo Canvas y la forma de analizar estrategias competitivas a traves de
modelo Gap. Para finalizar este trabajo de investigacion en las conclusiones y recomendaciones
se menciona que este proyecto necesita una pequefia inversion que varia de acuerdo al menu que
se ofrece y a los precios que puedan pagar los consumidores, retribuyéndose en dos afios

aproximadamente manteniendo las estrategias de comunicacion y publicidad.

PALABRAS CLAVES
e FOOD TRUCK
e ALIMENTOS ORGANICOS
e MODELO CANVAS
e MODELO GAP
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ABSTRACT

The main objective of this project was to analyze the feasibility and possible strategies to be
taken that would allow us to establish a Food Truck with Organic Food business in Alangasi -
Quito. This work consisted of identifying all the variables that can be obtained to create the Food
Truck company of organic foods dedicated to the sale of healthy food for the sectors of the Valle
of the Chillos. The product that is intended to be offered will be of high quality, at competitive
prices, this business is intended to contribute to the health of consumers. For which a theoretical
framework has been elaborated in chapter | that counts on the history of these businesses in some
countries of America and their evolution at present, and important data of the commercial
development of these companies of our country. In addition, the market study was carried out in
Chapter 1l with the idea of identifying potential potential customers, acceptance of the organic
product and the forms of payment and price to be paid by consumers. In Chapter 111 the business
has been implemented based on two important models that help visualize the subject of
entrepreneurship in an easy and practical way, such as the Canvas model and the way to analyze
competitive strategies through the Gap model. To conclude this research work, the conclusions
and recommendations have been included in chapter IV, indicating that this project needs a small
investment that according to the menu that would be offered and the prices analyzed are within
the possibilities of payment by the consumers will be able to compensate in two years

approximately maintaining the strategies communication and permanent publicity.

KEYWORDS
e FOOD TRUCK
¢ ORGANIC FOODS
e CANVAS MODEL
e GAP MODEL



CAPITULO |

INTRODUCCION

Considerando la situacion econémica actual del pais, se ha visto la importancia de generar
emprendimientos locales, que logren satisfacer tanto las necesidades del mercado como la
generacion de fuentes de empleo que potencien la economia nacional. Es por esa razon que he
decidido proponer la creacion de un negocio Food Truck de alimentos organicos.

Los Food Trucks son un modelo de negocio de venta de alimentos tipo gourmet, cuya
variacion se da a través de la oferta a precios accesibles en comparacién de los que se presentan
en restaurantes tradicionales. Aunque la aparicion de estos restaurantes moviles es reciente, han
logrado posicionarse y volverse un referente culinario dentro del mercado ecuatoriano.

A pesar de que en sus inicios la organizacion que presentaron estos negocios dentro de la
ciudad no fue adecuada, especialmente en lo que se refiere a cuidados de los espacios publicos;
con la emisién de la normativa que rige a locales maviles, se ha logrado mejorar la relacion que

tenian ciertas comunidades con estos negocios.

1. ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

1.1. Historia de los Food Trucks.

En la actualidad, muchas ciudades alrededor del mundo han desatado una nueva tendencia
con propuestas culinarias, que mezclan la facil movilidad y la oferta de platos gourmet, dirigida a

diferentes segmentos como: jovenes trabajadores, grupos familiares, oficinistas; que prefieren



opciones mas personalizadas a sus gustos en comparacion a los tradicionales restaurantes que
ofertan en un mismo un mend dia a dia.

Se podria creer que esta tendencia aparecio en los ultimos afios, pero en realidad tiene una
historia que se remonta, no solamente al siglo pasado, sino al siglo XIX. Durante todo este
tiempo, este tipo de negocio ha sufrido muchos cambios, ya que han sido mas de 100 afios de
continuo aprendizaje y mejora para que estas furgonetas de estilo vintage, que hoy en dia atraen a
cientos de personas en las ciudades mas grandes e importantes del mundo, con sus propuestas de
platos gourmet, a precios accesibles y con variedades para todos los gustos y preferencias.

Dentro de este contexto se puede remontar al principio de esta idea que indican la viabilidad
que este negocio tuvo desde sus inicios, como lo sefiala (Pérez, 2015).

Segun Pérez, la necesidad por la comida rapida y en la calle surgi6 a la vez que se iban
formando las grandes ciudades. Ocurrié en Japon, con esos carritos que vendian sushi, también
en Nueva York con los carritos de ruedas empujados por las calles que vendian comida ya desde
1691.

El origen de estos negocios se traslada a los afios 1800 en Estados Unidos, en donde varias
carretas vendian alimentos a vaqueros que trabajan en pueblos alejados de las grandes ciudades y
por esa razon no lograban conseguir alimentos frescos ni confortantes. Desde ese entonces surge
la idea de proporcionar alimentos al paso pero con calidad de restaurante.

El inicio conocido de esta tendencia se ubica en 1866 cuando un vaquero llamado Charles
Goodnight, al verse forzado a trasladar mas de doscientas cabezas de ganado de una ciudad de
Texas a un regimiento en donde ahora es Nuevo México, con un viaje de duracion de més de 8
semanas a través de territorio Indio en el cuél la mayoria era un desierto; ide6 la forma de cocinar

y transportar comida en una carreta jalada por caballos; y asi es como naci6 lo que hoy se conoce



como Food Trucks, de una necesidad humana que alguien busco solucionar. (Roma Rodante,
2015)

Después de un tiempo y con el conocimiento de algunas personas sobre estas carretas que
transportaban comida de un lugar a otro, la idea de alimentos en cualquier lugar y con el sabor de
hogar llegd a las grandes ciudades, entre ellas Nueva York, en las cuales se aprovecharon los
vagones de los trenes que se encontraban en desuso para establecer pequefios comedores para los
trabajadores que laboraban en horarios en los cuales los restaurantes se encontraban cerrados.

Estos nuevos restaurantes con ruedas permitian a los transelntes disfrutar de una cena al estilo
de los mejores restaurantes de la ciudad, fue tal su acogida en el mercado de ese tiempo que logré
expandirse por casi todo el territorio americano, como lo sefiala (Roma Rodante, 2015).

Segun Roma Rodante, los carros mdviles se expandieron hasta las carreteras donde trabajan
los obreros que las construian. Inclusive los militares las empezaron a usar por la conveniencia de
llevar una cocina con ruedas hasta el lugar donde se encontraran sus tropas.

La evolucién a pasos acelerados de estos “trucks” comenzo en el siglo XX; cuando en 1936 la
marca Oscar Mayer decidié vender sus productos en carros con forma de salchicha, los cuales
aparcaban a las fueras de los dormitorios de grandes universidades como: Yale, Harvard,
Princeton y Cornell, volviéndose conocidos como “Dog Wagon”.

La idea fue seguida por la aparicion de camiones de helados en 1950, aprovechando la
aparicion de automoviles a menores precios y con mayor accesibilidad a los emprendedores de
dicha época.

El boom de estos negocios a nivel mundial surge a inicios del siglo XXI, para ser mas
especificos en el 2004 con la creacion de los “Vendy Awards” otorgando premios a los mejores

Food Trucks de Estados Unidos. El hito de los Food Trucks actuales ocurrié en 2008, el cual
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como en su origen aparecid para solucionar un problema, a lo que (Roma Rodante, 2015) hace
referencia:

Segin Roma Rodante, a partir de la reciente recesion econdmica en los Estados Unidos
muchos chefs voltearon a ver a los humildes camiones de comida como una forma de llevar
propuestas gourmet a las calles pero a costos mucho mas accesibles y aprovechando la movilidad
que estos puestos callejeros con ruedas ofrecen. Ha surgido el movimiento de camiones de
comida gourmet, con propuestas novedosas y algunas de comida fusion a ciudades tan
importantes como Chicago, Miami, Los Angeles y Nueva York sélo por mencionar algunas.

Apoyados en la tecnologia se han transformado en verdaderas cocinas profesionales sobre
ruedas, que garantizan frescura, higiene y variedad en todos los platillos que ofrecen. Es por esto
que este modelo de negocio esta cambiando la forma de alimentarse de las personas de lo

ordinario y repetitivo a lo extraordinario e inesperado y saludable.

1.2. Caracterizacion historica de los Food Trucks.

Como se indic6 anteriormente en la historia de este tipo de negocio, lo que actualmente se
conoce como Food Trucks, comenz6 con la idea de un vaquero de transportar alimentos y
utensilios necesarios para preparar comidas a través del desierto indio de los Estados Unidos
durante un viaje de mas de ocho semanas. Fue este el origen de un modelo de negocio que
tomaria al mundo por sorpresa y aportaria soluciones a personas trabajadoras con poco tiempo
para satisfacer sus necesidades alimenticias y nutricionales.

Con un inicio tan bésico y rudimentario, este tipo de negocio ha logrado, evolucionar a lo

largo de los afios; que como lo indica (Canal Cocina, 2014) se han convertido en: “Restaurantes



ambulantes y sobre ruedas que, desde un camion o furgoneta, venden sus productos, que tienden
a ser innovadores y con un precio inferior de lo que costaria si fuera un restaurante tradicional”.

Al ser un nuevo modelo de negocio en cuanto a gastronomia se refiere, este tipo de “trucks”
poseen algunas caracteristicas comunes como: “la juventud de sus emprendedores, la calidad de
los productos que ofrecen (que nada tiene que ver con la comida basura), la flexibilidad temporal
y geografica y el disefo y la originalidad de los locales”. (Canal Cocina, 2014).

En base a estas caracteristicas los Food Trucks “se acercan al cliente y se conforman como la
opcidn barata, rapida y cercana, pero sin perder la calidad: desde hamburguesas y perritos
calientes, hasta sandwiches y comida mucho mas elaborada, como mariscos o verduras”. (Canal
Cocina, 2014).

Estos negocios también se apoyan fuertemente en impacto que las redes sociales tienen como
medio de comunicacion en este mundo globalizado como (Roma Rodante, 2015) lo indica:

Muchos Food Trucks no tienen un lugar fijo de ubicacion y es necesario seguirlas por medio
de Facebook y Twitter para saber donde estan ese dia. Ademas, muchos Food Trucks ofrecen
promociones solamente por estos medios. Las recomendaciones mas alla de ser de boca en boca
se hacen por medio de un “like” o un “twitter”.

Aunque surgen como una nueva opcion a los comedores tradicionales estos negocios también
pueden vincularse a un restaurante, que saca su Food Truck para captar una mayor cantidad de
clientes, o surgir de manera independiente por la imposibilidad econémica de sus duefios de
montar un restaurante tradicional.

Con una idea tan original, los Food Trucks han logrado posicionarse en las ciudades mas
importantes del mundo, como en Londres en donde se celebra el Food Truck Festival of the

Summer que redne a los mejores 20 trucks del Reino Unido. En el caso de Estados Unidos, en la



ciudad de Nueva York los Food Trucks formaron una asociacion en el 2011 (NYC Food Truck)
la cual fomenta la creacion de este tipo de establecimientos y la venta de comida.

Toda esta realidad positiva para los emprendedores de estos negocios en las grandes ciudades
de paises como Inglaterra y Estados Unidos se ven contrastadas con la falta de apoyo que las
autoridades brindan a los duefios de estos locales en paises como Espafia y México. En el caso de
Espafia como (Canal Cocina, 2014) indica: “este nuevo movimiento de comida sobre ruedas no
estd muy avanzado, ya que la ley vigente restringe estos Food Trucks a ferias, mercadillos o
eventos ocasionales”; y aunque el furor de estos negocios en este pais se desatd en el 2013 este
modelo se ha mantenido “sin orden ni concierto pero con exceso de moderno e intrusismo”
(Pérez, 2015).

Segun Pérez, casi la misma realidad se viven el México, dado que en ninguna ciudad donde se
pueden encontrar los trucks existe una normativa que les permita trabajar adecuadamente y
brindar el tipo de servicio para lo cual fueron creados; a pesar de eso como (Roma Rodante,
2015) sefala:

En ciudades tan importantes como la Ciudad de México, Guadalajara y Monterrey estos
camiones de comida ofrecen propuestas de comida callejera diferente y vanguardista a precios
accesibles. En México, los puedes encontrar en la calle, en eventos deportivos, conciertos y
eventos privados como bodas, cumpleaiios y quince afios.

La esperanza de todos los emprendedores que han optado por establecer un Food Truck en
diferentes paises de todo el mundo es contar con el apoyo legal por parte de las autoridades,
como en muchos paises anglosajones y europeos existe, pero que en el caso de Latinoamérica
todavia no ha logrado conseguirse, aunque las asociaciones que se han formado buscan dia a dia

conseguir para poder operar de manera normal y estable.



1.3. ANTECEDENTES DE EMPRESAS NACIONALES TIPO

FOOD TRUCK

En cuanto a la gastronomia ecuatoriana, la comida quitefia tiene un fuerte impacto nacional, ya
sea en su aspecto gourmet o en su aspecto mas popular, conocido como comida callejera. Los
platos quitefios representan en gran medida a la cultura ecuatoriana, gracias a su variedad en
ingredientes, sabores y preparaciones. Por esa razon desde hace algin tiempo ha comenzado a
sonar el término “Street Food”, el cual como lo indica (Yanet, 2014).

Segin Yanet, es un “movimiento que nace en Londres con el objetivo de rescatar la
versatilidad y movilidad de la comida, mostrando un bagaje bastante amplio en el tema
gastronomico, vinculado continentes y distintas culturas.”

Como se menciona la comida callejera responde a la realidad social de ciudades en las cuales
se mezcla tradicion y conservacion cultural. Quito al ser ciudad patrimonial del Ecuador posee
una variedad culinaria digna de ser destacada; es por esa razén que aunque la tendencia de Food
Trucks es relativamente nueva la comida ambulante siempre ha estado presente, como lo
menciona (Yanet, 2014):

En Quito el famoso barrio para la “Comida Callejera” es la Floresta. En dos plazas, la
Vicentina y la Floresta, tarde y noche se disfrazan con cara de restaurantes moviles dando un
carisma especial al sector. Es una comida simple y contundente, de aromas fuertes y con variedad
de texturas.

Al ser algo tan propio de la ciudad, también este tipo de comida callejera 0 ambulante, que se
vende a través carritos moviles poco llamativos o modernos, es mejor conocida como

“agachaditos”, lo cual (Nadal, 2012) lo define como:
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Y es que el agachadito no es una receta, jsino la forma de comerla! Son platos populares
cocinados en un kiosco callejero, en plena acera y que se come sentado en un taburete 0 en un
banquito pequefio. Es decir, jagachado!

Por lo tanto, la ciudad de Quito ha contado ya por algunos afios con negocios moviles e
itinerantes de comida que cuentan con permisos municipales, los cuales formalizan su venta
callejera, como lo sefiala (Yanet, 2014):

Segun Yanet, desde el 2000 la nueva Ordenanza Metropolitana de regulaciones de higiene y
de servicio va de poco a poco puliendo la conciencia del cuidado alimenticio que por
idiosincrasia social ha sido el problema més grave en el tema de la venta de comida en la ciudad.

Tomando todo lo antes mencionado en cuenta y con la aparicion de nuevos emprendedores y
jévenes que han regresado al pais, y con ellos ideas adquiridas en otras partes del mundo, se ha
logrado introducir al mercado quitefio aunque de una manera timida y lenta en sus comienzos,
esta nueva propuesta gastronomica.

Es por eso, que se puede sefialar que “en Quito, los camiones de comida aparecieron en el
2014 con tres ofertas gastrondmicas que se duplicaron para el 2015 y que para este afio se prevé
aumentara a mas de 10 Food Truck” (Veintimilla, 2016). Con un crecimiento tan acelerado, como
lo indica (Constante, 2016).

“Los recuentos informales dan cuenta de 80 camiones de comida que tienen una amplia oferta
gastrondmica a precios que oscilan entre los dos y los cinco ddlares”. Este nuevo modelo de
negocio y sus duefios han buscado formalizar su trabajo, para de esta manera poder emprender de
manera legal y organizada.

Como el origen de esta propuesta es la movilizacion permanente entre diferentes areas de las

ciudades en las cuales se ubican estos negocios, muchos emprendedores ecuatorianos, adaptaron
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este modelo a la realidad del Distrito Metropolitano de Quito, formando zonas en las cuales se
ubicaban y formaban ferias de Food Truck, donde ademas de la venta de alimentos se ofrecian
festivales culturales y artisticos.

Otra adaptacion que se presentd a esta modalidad culinaria, fue alquilar un terreno y montar
una plaza solo de estos negocios, como lo indica (Constante, 2016).

Segun Constante, sobre este terreno de 700 metros cuadrados hay 14 Food Truck, pero solo
unos pocos empezaron su andadura en la calle, como Némada Food o Pizza Rodante. El resto son
emprendimientos nuevos que ofrecen desde comida libanesa hasta gin tonics de sabores, y estan
regulados como cualquier otro restaurante, de hecho su permiso de atencion se extiende hasta la
medianoche y los precios son mas altos que los negocios que estan a pie de calle. Los comensales
aqui pueden tomar asiento y mirar las exposiciones itinerantes que ofrecen, ademas de escuchar
la mdsica en vivo que tienen a diario.

Considerando todas las adaptaciones, la nueva normativa emitida en el mes de Septiembre del
afio 2016, y que el modelo de negocio en si, en la ciudad, solo ha estado presente por dos afios; el
camino de estos emprendedores y sus vehiculos moviles tiene un gran futuro como dinamizador

de la economia y fuente de trabajo para los quitefios.

1.4. Condiciones actuales de los Food Truck en la ciudad de Quito.

Como la aparicion de estos negocios es reciente en la ciudad de Quito, y en el pais en general,
aunque los duefios de estos camiones de comida tipo gourmet han encontrado acogida en el
mercado quitefio, también se han topado con impedimentos por parte de las autoridades de la

ciudad que impiden su normal funcionamiento.
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Dentro de este aspecto los Food Truck se han vuelto una tendencia gastronémica que se ha
posicionar fuertemente durante el 2016, un periodo en el cual el pais ha visto proliferar la oferta
de comida bajo esta modalidad. La aceptacion de estos negocios por parte de la comunidad
quitefia ha tomado tal importancia e impacto en la vida de la ciudad, que han logrado formar
festivales e introducirse en eventos empresariales de gran magnitud en la ciudad.

A pesar de ser una tendencia mundialmente reconocida, en la ciudad de Quito los
emprendedores dedicados a estos camiones de comida rodante se encontraron con limitaciones
impuestas por parte de las autoridades municipales hasta hace algunos meses. Esto surgié por la
falta de una normativa que regule el funcionamiento de estos negocios, dado que no son negocios
ambulantes pero tampoco negocios fijos, por lo cual los permisos que necesitan no existian y por
ende tampoco la figura que les permitiera trabajar libremente.

Por esta razon los representantes de la AEFT, Asociacion Ecuatoriana de Food Trucks,
comenzaron camparias a través de redes sociales para lograr la obtencion de la Licencia Unica de
Actividades Econdmicas (LUAE) para Food Truck, como lo sefiala (Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito, 2016).

El Municipio de Quito con la finalidad de construir un Distrito mas productivo, con mayores
oportunidades de empleo, desarrolla conjuntamente con la Secretaria de Desarrollo Productivo y
Competitividad, la Asociacion de Food Truck del Ecuador (AFTE), la EPMMOP, el Cuerpo de
Bomberos, la Secretaria de Territorio Habitat y Vivienda, la Agencia de Control y la Agencia
Metropolitana de Trénsito reuniones para tratar las bases técnicas minimas de esta la linea de
negocio los “Food Truck”.

Es asi como después de un trabajo conjunto entre los propietarios de los negocios y las

autoridades municipales, se logré emitir una normativa, con los propietarios de los negocios y las
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autoridades municipales, ley especializada que pueda brindar Quito para o por lo menos se
aspiraba ser la primera ciudad latinoamericana con una normativa especifica para los famosos
“Food Truck” que se han tomado por sorpresa a las ciudades més importantes del mundo y que
han venido para posicionarse y quedarse, en el Distrito Metropolitano de Quito, fue el 26 de
Septiembre del mismo afio la Resolucion A028, la cual resuelve:

Expedir los procedimientos administrativos para el otorgamiento de la licencia metropolitana
Unica para el ejercicio de actividades economicas (LUAE) en el Distrito Metropolitano de Quito
para “Establecimientos moviles” en el espacio publico autorizado.

A través del cumplimiento y acatamiento de la resolucion antes mencionada y de las
resoluciones No0.SA-DGCA-NTO001-2016 (Ambiente), No.STHV-016 14 (Establecimientos
moviles), y No. 107-CG-CBDMQ-2016 (Cuerpo de Bomberos), los duefios y emprendedores de
esta nueva tendencia culinaria podran funcionar en espacios publicos autorizados por el

Municipio del Distrito Metropolitano de Quito.

1.5. Giro del Negocio

La propuesta de este estudio es crear un Food Truck diferenciado que tenga una marca fuerte
asociada a la venta de comida con alimentos organicos, saludables y de calidad. Se busca
alcanzar el mercado consumidor no solo por el valor agregado que esta comida ofrecerd, sino

también por la experiencia asociada a este tipo de alimentacion fuera de casa.
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1.6. Direccionamiento estratégico

VISION

Ser reconocido como uno de los mejores servicios de comida movil Food Truck que
comercializa Comida Sana con alimentos organicos en la Parroquia de Alangasi de la Ciudad de
Quito por nuestra calidad, sabor y atencion diferenciada.

MISION

Producir y comercializar, sobre ruedas, comida sana con productos orgénicos y de calidad,
proporcionando a nuestros clientes una experiencia unica y placentera de alimentacion.

VALORES

e Compromiso con el medio ambiente.

e Atendimiento diferenciado.

e (Calidad

e Higiene

e Sabor

e Responsabilidad

e FEtica

e Honestidad
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1.7. Organigrama Funcional

Gerente
Propietaria

Administracion
Financiera

Jefe de
comercializacion
y ventas

Asistente de
cocina y limpieza

Figura 1 Organigrama funcional

1.8. Marco Tedrico

1.8.1. Teorias de Soporte.

Modelo de Negocio “CANVAS”

Cuando un emprendedor tiene una idea de negocio, resulta muy dificil plasmarla en papel y
desarrollarla. Es aqui cuando las escuelas de negocio se empezaron a encargar de ensefiar a las
empresas las estrategias adecuadas para que esa iniciativa tuviera éxito. Habia tantos modelos de

negocio, que no siempre el que elegiamos encajaba con nuestra propuesta empresarial. Fue
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entonces cuando aparecid: Alexander Osterwalder; con su nuevo modelo Canvas; estableciéndose
como una alternativa real para agregar valor a las ideas de negocio.

La metodologia Canvas consiste en completar los 9 modulos planteados por el autor, todos

ellos interrelacionados y que explican la forma de operar de la empresa para generar ingresos:

E Clientes: Son los grupos de personas a los cuales se quiere ofrecer el producto/servicio.

Son la base del negocio, asi que se deben conocer perfectamente.

@. Propuesta de valor: Trata del “pain statement” que solucionamos para el cliente y como
le damos respuesta con los productos y/o servicios la iniciativa. Explica el

producto/servicio que se ofrece a los clientes.

aCanales de distribucion: Se centra en como se entrega la propuesta de valor a los
clientes (a cada segmento). Es Determinar cbmo comunicarnos, alcanzar y entregar la

propuesta de valor a los clientes.

Relaciones con los clientes: uno de los aspectos mas criticos en el éxito del modelo de
*e W

v negocio y uno de los mas complejos de tangibilizar. Existen diferentes tipos de relaciones

que se pueden establecer son segmentos especificos de clientes.

g Fuentes de ingresos: Representan la forma en que en la empresa genera los ingresos para
cada cliente. La obtencidn de ingresos puede ser directa o indirecta, en un solo pago o

recurrente.
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Recursos claves: Se describen los recursos mas importantes necesarios para el

funcionamiento del negocio, asi como tipo, cantidad e intensidad.

I Actividades clave: Para entregar la propuesta de valor se deben desarrollar una serie

de actividades claves internas (procesos de produccion, marketing, etc.)

Alianzas Claves: Se definen las alianzas necesarias para ejecutar el modelo de negocio

S

con garantias, que complementen las capacidades y optimicen la propuesta de valor: la

co-creacion es imprescindible hoy en dia en los negocios.

é Estructura de costos: Describe todos los costes en los que se incurren al operar el
modelo de negocio. Se trata de conocer y optimizar los costes para intentar disefiar un

modelo de negocio sostenible, eficiente y escalable.

Una de las grandes ventajas de este modelo, es que estos 9 modulos que componen el modelo

de negocio Canvas, quedan bien identificados y claros en una hoja de esta forma:

Business Model Canvas

Socios clave = Actividades clave w3 Propuestas de valor [ 7} lacie con 3 ';.' g de cliente |
— IR % - z p Sl : [

Recursos clave - Canales Z A

Estructura de costes 1 Fuentes de ingresos X
~ : : ~F : &

empressagileam frodrccidn del aniginal de | wiwm businessmodelgenes ation.com Seese®

Figura 2 Modelo Canvas
Fuente: (Quijano, 2013)
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Este método se puede aplicar a cualquier empresa y se adapta a cualquier tipo de estrategia
empresarial. Los 9 bloques interacttan entre si para reflejar la l6gica que sigue una empresa para
conseguir ingresos. En él se clarifican los canales de distribucion y las relaciones entre las partes,
se determinan los beneficios e ingresos, y se especifican los recursos y actividades esenciales que

determinan los costos mas importantes. Finalmente, se pueden determinar las alianzas necesarias

para operar y poner en marcha la empresa.

1.8.2. Modelo de “GAP”

Es un nuevo modelo que utiliza el tiempo como factor de medicién, partiendo de una situacion
presente, hacia una situacién futura que la empresa desea alcanzar, por lo cual se implementaran
una serie de acciones con la finalidad de cerrar brechas, solucionar problemas y alcanzar
objetivos.

Para la realizacion del método mencionado, la organizacion debe responder las siguientes
preguntas: ;Dénde se encuentra?, ;Hacia donde se dirige segun la tendencia del mercado?, ;A
donde desearia llegar?, ;A dénde deberia llegar?, finalmente la delimitacion de un objetivo, de
marketing, productividad, innovacion, recursos humanos y de responsabilidad social.

Es una metodologia muy popular para evaluar y gestionar la calidad de los servicios. En
concreto, el analisis 0 modelo de Gaps es la herramienta de analisis propuesta por Servqual para
descubrir las causas por las que los clientes experimentan baja calidad en los servicios.

Aungue en origen el andlisis del modelo de Gaps estaba circunscrito a la identificacion y
gestion de la calidad de servicio, es una herramienta también ideal para la gestion de la

satisfaccion de los clientes. La satisfaccion de clientes es un concepto mas amplio que incluye la
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calidad de servicio, pero también otros aspectos relacionados con la satisfaccion de clientes con

productos fisicos y con el producto extendido/ampliado (en su acepcion de Marketing).

Basicamente, el analisis del modelo de Gaps es una herramienta de reflexion que:

« Nos pregunta sobre los motivos Gltimos que generan insatisfaccion en los clientes.

o Nos orienta hacia posibles respuestas generando estrategias de mejoramiento.

CLIENTE

Expectativa del

- . servicio

DEL CLIENTE

BRECHA I

Percepcion del
servicio

3

EMPRESA Entrega del servicio

BRECHA 1 BRECHA 3 I T

Disenos y estandares de
servicio orientados al
cliente

BRECHA 4

Comunicacion
externa con los
clientes

3
BRECHA 2 I

Percepciones de la
— compania sobre las

_ expectativas del cliente

Figura 3 Modelo GAP

Fuente: (Zeithaml, Valorie, Bitner, Mary Jo, 2015)

El modelo plantea la existencia de cinco brechas divididas en dos grupos, el un grupo de

brechas es del cliente y otro grupo de brechas es de la empresa o proveedor del servicio.
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El primer grupo solo incluye una de las cinco brechas y es la diferencia que se genera entre las
expectativas que el cliente tiene de los servicios, fruto de experiencias pasadas y de la
informacion recolectada, y la percepcion que el servicio genera una vez ha sido comprado y

experimentado. Esta brecha es conocida como la brecha del cliente.

El segundo grupo contiene las cuatro brechas restantes en el siguiente orden:

e Brecha 1: no saber lo que el cliente espera.

« Brecha 2: no seleccionar ni el disefio, ni los estandares del servicio adecuados.

e Brecha 3: no entregar el servicio con los estandares de servicio ya definidos por la
empresa.

e Brecha 4: no igualar el desempefio del servicio con las promesas hechas previamente.

La figura ilustra el modelo completo, articulando todas las brechas entre si de acuerdo a su

interrelacion y dependencia.

El andlisis de las brechas, es una herramienta que nos permite comparar el estado y desempefio
real de una organizacion, estado o situacion en un momento dado, respecto a uno 0 méas puntos de
referencia seleccionados de orden local, regional, nacional y/o internacional. El resultado
esperado es la generacion de estrategias y acciones para llegar al referente u objetivo futuro
deseado. Para llevar a cabo el analisis de brechas se realizan cuatro pasos generales y como guia

cada paso busca responder una pregunta:

1. Decidir cudl es la situacién actual que se desea analizar ("lo que es") y se quiere resolver,

en este paso se responde a la pregunta: ;| Dénde estamos?
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2. Delinear el objetivo o estado futuro deseado (“lo que deberia ser"). Responderia la
pregunta ¢En el afio 2019 a donde deberiamos llegar?
3. ldentificar la brecha entre el estado actual y el objetivo. Responde a la pregunta ¢Cuan
lejos estamos de donde queremos estar?
4. Determinar los planes y las acciones requeridas para alcanzar el estado deseado

Responde a la pregunta de ;Como llegamos al 2019 planteado?

Para concluir podriamos decir que el anélisis del modelo de Gaps nos ha demostrado que es
una herramienta muy Gtil para comprender y discutir las causas raiz detrés de la insatisfaccion de
los clientes, a la vez que proporciona una orientacion sobre el Plan de accion, de marketing y
estrategias de mejoramiento que son necesarias para que las organizaciones mantengan una

excelente relacion entre la satisfaccion de los clientes y los servicios que los negocios prestan

1.8.3. Comportamiento del Consumidor

De acuerdo a la clasificacion de los modelos de toma de decision del consumidor se utilizara
el Modelo de Schiffman y Kanuk como marco de investigacion para los consumidores de
alimentos organicos. Nos centraremos en este modelo porque el elemento de estudio es un
producto y no la evaluacion de marcas.

Dicho modelo nos dara las pautas para simplificar la realidad del comportamiento de compra
de personas frente a este tipo de productos. Siendo una guia al estar estructurado por variables de
interés que ayudara a alcanzar los objetivos de investigacion planteados. (Schiffman y Kanuk,

1983). El modelo estd compuesto de tres etapas que son:
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1. INSUMO O FASE DE ENTRADA
Insumos o datos de entrada de marketing
Estos datos de entrada al proceso de toma de decisiones del consumidor adoptan la forma de
estrategias especificas de la mezcla de marketing que consisten en el producto en si (incluyendo
su empaque, tamafio y garantias); la publicidad en medios de comunicacién masiva, el marketing
directo, la venta personal y otros esfuerzos promocionales; la politica de precios; y la eleccién de

canales de distribucion para llevar el producto del fabricante al consumidor.

Insumos o datos de entrada socioculturales

Los insumos o datos de entrada socioculturales constan de una amplia variedad de influencias
no comerciales. Por ejemplo, los comentarios de un amigo, un editorial en el periddico, la
utilizacion por parte de un miembro de la familia y las opiniones de consumidores
experimentados son fuentes no comerciales de informacion. Las influencias de la clase social, la
cultura y la subcultura, aunque menos tangibles, son factores afectan la manera en la que los

consumidores evaltan y al final adoptan (o rechazan) los productos.

2. FASE DE PROCESO:
Reconocimiento de las necesidades

El reconocimiento de una necesidad ocurre cuando un consumidor se enfrenta a un problema. Hay
dos tipos diferentes de estilos de reconocimiento de necesidades. Algunos consumidores son del tipo
estado real, pues perciben que tienen un problema cuando un producto no se desempefia
satisfactoriamente. Otros son del tipo estado deseado, para quién es el deseo de algo nuevo

desencadena el proceso de decision.
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Busqueda anterior a la compra
Comienza cuando un consumidor percibe una necesidad que podria satisfacerse mediante la
compra y el consumo de un producto. La recoleccion de experiencias podria dar al consumidor
informacion adecuada para hacer la presente eleccion. Por otra parte, cuando el consumidor no ha
tenido experiencia alguna, quiza deba emprender una busqueda exhaustiva de informacion.
Muchas decisiones del consumidor se basan en una combinacion de experiencias (fuentes

internas) e informacion de marketing y no comercial (fuentes externas).

Evaluacion de las alternativas

Al momento de evaluar las alternativas potenciales, los consumidores tienden a usar dos tipos

de informacion:

» Una “lista” de marcas (o modelos) entre los cuales planean hacer su eleccion (el conjunto
evocado). El conjunto evocado se refiere a las marcas (0 los modelos) especificos que
considera un consumidor al hacer una compra dentro de una categoria de producto en
particular. y el conjunto inerte el cual consta de las marcas ante los cuales el consumidor se
muestra indiferente porque no percibe que ofrezcan alguna ventaja en particular.

> Los criterios que serviran de base para evaluar cada marca (o modelo).

El campo psicoldgico representa las influencias internas (motivacion, percepcion, aprendizaje,

personalidad y actitudes) que afectan los procesos de toma de decisiones de los consumidores.
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3. RESULTADO O FASE DE SALIDA
Comportamiento de compra

Los consumidores hacen tres tipos de compras: compras de ensayo, compras repetidas y
compras de compromiso a largo plazo. Un ensayo es la fase exploratoria del comportamiento de
compra en la que los consumidores intentan evaluar un producto mediante el uso directo. Cuando
una marca nueva en una categoria de producto establecida demuestra ser mejor que otras marcas,
los consumidores tenderan a repetir la compra. Con la mayor parte de los bienes duraderos
(refrigeradores, lavadoras o estufas eléctricas), un consumidor suele ir directamente de la
evaluacion a un compromiso a largo plazo (mediante la compra).
Evaluacion posterior a la compra
Hay tres posibles resultados de estas evaluaciones:

1. El desempefio real cumple con sus expectativas, lo que conduce a un sentimiento neutral.

2. El desempefio sobrepasa las expectativas, causando lo que se conoce como una no

confirmacion positiva de las expectativas.

3. El desempefio esta por debajo de las expectativas, causando una no confirmacion negativa
de las expectativas e insatisfaccion. Los consumidores tienden a juzgar su experiencia con

base en sus expectativas al momento de realizar una evaluacion posterior a la compra.
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CONDUCTA POSTERIORA LA COMPRA

Decision Satisfaccion Acciones Uso
de »| posterior a »| posteriores a »| posterior a
compra la compra? la compra la compra
*Encantado +Lealtad *Guardado
«Satisfecho *Recompra *A la basura
*Decepcionado *Devolucién *Lo venden
*Quejas *Nuevos usos

Figura 4 Conducta posterior a la compra
Fuente: (Javier Eduardo Curo Yllaconza Marketing, 2014)

Tendencias Actuales acerca del consumo de Alimentos Orgéanicos.

En Ecuador la agricultura organica surgi6 entre los afios 80 y 90. Sin embargo, en el mercado
local su consumo alun es escaso por la falta de conocimiento. Uno de los principales
inconvenientes es el costo elevado, frente a los productos producidos con agroguimicos o
convencionales.

Los productos organicos se expenden en supermercados, tiendas populares y ferias ecologicas.
Una forma de identificarlos es a través de los empaques de presentacion y en la apariencia
silvestre, asi mismo por el sello de certificacion organico.

Una manera de reconocer las tendencias actuales de consumo es observar los cambios
experimentados en el comportamiento del consumidor, conociendo asi sus necesidades. Es

importante reconocer y entender los comportamientos que determinaran la compra y el consumo,
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y por tanto poder saber asi si un determinado producto y/o servicio, con determinadas
caracteristicas, tendra éxito en el mercado.

La compra y el consumo de productos es una manifestacion del comportamiento del individuo,
directamente determinado por sus actitudes. Estas, a su vez, vienen definidas por sus valores.

Los valores hacen referencia a las opiniones de las personas sobre conceptos como tradicion,
religion, familia, u otros aspectos importantes de la vida. Suelen estar fuertemente arraigados, y
experimentan escasos cambios.

Estos valores dirigen y conforman las actitudes, lo que la gente piensa sobre determinadas
situaciones, productos o marcas. Las actitudes tienen impacto en los comportamientos, por
ejemplo, en las intenciones de compra, en la frecuencia de consumo o en la repeticiéon de la
compra. Son dindmicas, y experimentan cambios de forma mas rapida que los valores.

Pero en el comportamiento del consumidor también hay influencia de aspecto demografico.
De hecho, las primeras cuatro tendencias que veremos a continuacion estan estrechamente
vinculadas a estos factores. Pero se trata, sin embargo, de variables demogréaficas que han venido
haciéndose cada vez mas complejas, y que han derivado en lo que actualmente se llaman factores
psicograficos, que permiten segmentar al publico por lo que piensan y por lo que hacen. Esa
complejidad sociodemografica significa que actitudes y comportamientos comunes seran
compartidos por una variedad de grupos sociales diferentes, en distintos contextos. Asi
individuos que tengan la misma edad, género y clase social, pueden actuar y pensar de formas
totalmente diferentes. Y también entran en juego los estilos de vida, que reflejan las actividades
diarias y los modos de vida. A pesar de que existen numerosas maneras de describir estos rasgos, el

comportamiento de consumo es la actividad que mejor los refleja.
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Teniendo estos aspectos en cuenta, en el ambito de los productos de consumo surgen
“tendencias”. La relacion entre valores, actitudes y comportamientos, junto con los estilos de vida
de un determinado momento, marcan una serie de tendencias globales actuales en torno al
consumo: edad, género, estructura familiar, ingresos, comodidad, salud, placer, individualismo y
hogar.

Para nuestro estudio es necesario confirmar que tanto saben los habitantes sobre que son
alimentos organicos, su consumo y la elaboracion de exquisitas recetas saludables asi que
tenemos que en el lugar escogido para el proyecto de investigacion se encuentra el ILALO
PLAZA que esta ubicada en la parroquia de Alangasi via a la Tingo este lugar es una plaza de
contenedores que combina gastronomia y arte en el Valle de los Chillos. El suefio nace de un
grupo de emprendedores que quieren darle al Valle un lugar para compartir en familia con una
variedad nueva y Unica. Y a pesar de que los contenedores o food Truck estan de moda por toda
la capital; Ilalé Plaza se caracteriza por traernos una propuesta totalmente diferente con un
ambiente libre y fresco.

Para comenzar este impresionante proyecto los locales ofrecen gastronomia de alta calidad.
Para ser parte de llal6 Plaza, todos los restaurantes se sometieron a degustacion por parte de los
socios entre los cuales se encuentra un Chef de profesion. Despues de algunos meses la plaza ha
podido integrar varios lugares donde jDE VERDAD HAY VARIEDAD! Ya que se puede
encontrar desde un locro hasta algodon de azlcar. La Plaza cuenta con 21 locales distintos, y por

esa raz6n vamos a participar con nuestra propuesta de Alimentos Organicos.



26

1.9. MARCO REFERENCIAL

“Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), una alimentacion saludable es aquella
que cumple con estas caracteristicas: lograr un equilibrio energético y un peso normal; sustituir
las grasas saturadas por grasas insaturadas y tratar de eliminar los acidos grasos trans (que
reducen la cantidad de ‘colesterol bueno' en la sangre); aumentar el consumo de frutas, legumbres
y cereales, y limitar la ingesta de azUcares libres y de sal. (Kely, 2013).

Segin Kely “Entre las tendencias en el Food Service, la investigacion indica un creciente
consumo de alimentos de la linea natural. EI mend con alimentos integrales (23%), orgéanicos
(18%), dietéticos (11%) y naturales (5%) representa el 57% de los platos de las marcas

respondidas, contra 48% de alimentos procesados que componen el ment” (ABF, 2015).

La creciente tendencia de aumento de la renta de la poblacion viene acompafiada de una nueva
percepcidn de que el dinero puede traer no sélo bienes materiales, sino también experiencias. Por
lo tanto, los negocios como los Food Truck, pasan a ser considerados como algo mas que una

simple fuente de alimentacion, pero también como una experiencia diferenciada.

Opinion: Al analizar la perspectiva tecnoldgica, segun Rodriguez (2015), gerente de Ingenieria
de Ventas de Truckvan, la innovacion tecnoldgica promete traer innumerables beneficios para los
propietarios de Food Truck y para el medio ambiente, como: economia en el consumo del diésel
del vehiculo, aumento de la demanda vida Util y reduccion del mantenimiento de la bateria del
coche, reduccion de emisiones de didxido de carbono (CO2) en la atmdsfera, autonomia en

iluminacion y suministro de energia para la carga de baterias de teléfonos moviles.
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Uno de los aspectos mas excitantes de los Food Truck es su habilidad de actuar como una
incubadora para emprendedores con el objetivo de comenzar un negocio viable con movimiento
de dinero que puede eventualmente crecer a un restaurante para transformarse en una parte

mucho mas estable de la comunidad de donde se origino.

En primer lugar, definimos literalmente a un Food Truck como un camién de comida. Pero no
un camién de transporte, sino un establecimiento gastrondmico sobre ruedas, que pueda
movilizarse por sus propios medios (sin necesidad de un remolque) y que comercializa productos
pre-elaborados o elaborados en el momento e idealmente se desplaza libremente por los espacios
publicos (con previa autorizacion y permisos pertinentes), en la busqueda del sitio més redituable

y con mayor demanda de la zona en que se localiza (Joaquin, 2015).

Segun Joaquin “Los Food Truck son mas que camiones que venden comida. En la Ciudad de
México, se han convertido en una tendencia clave para atacar el mercado de los millennials:
jévenes con ingresos estables que buscan opciones diferentes y personalizadas de consumo. Estos
camiones estan ofreciendo menus idoneos para oficinistas y transeuntes acelerados. La comida es
solo el inicio: alimentos alternativos, presentaciones gourmet, carros decorados por disefiadores y

servicio personalizado complementan la oferta” (Flores, 2016).

Opinion: Esta modalidad se adapta al nuevo estilo de vida de las grandes ciudades, en donde
cada vez se busca con mayor frecuencia una opcion rapida y saludable de comida, en lugar de
restaurantes mas formales, con listas de espera o de comida rapida poco saludable. Es imperante
destacar que los Food Truck dan vida al paisaje urbano, fomentan la convivencia y promueven la

alimentacién sana o gourmet a precios accesibles.
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1.10. MARCO CONCEPTUAL

A continuacion, se hara claridad acerca de algunos conceptos que se manejaran a lo largo de

este proyecto:

- Food Truck: Se conocen como restaurantes rodantes que se encuentran adecuados con
todos los implementos necesarios para preparar los alimentos y repartirlos en diferentes
puntos geogréaficos.

- Slow Food: Surgi6 en Italia, en 1986 para protestar contra la comida rapida e industrial.
Decidieron que era necesario promover la lentitud en la comida, los productos naturales,
las recetas locales, y el deleite en el sentido del gusto, sin prisas. Alimentarse en el
sentido de Slow Food significa comer con atencion, en especial valorando la calidad vy,
con ello, teniendo en cuenta la procedencia de las materias primas y el modo de
cocinarlas.

- Fast Food: significa comida rapida que a su vez se define como la venta de comida y
bebida para su consumo inmediato bien en las instalaciones puestas a tal efecto por el
local en cuestion o bien para su consumo en otro lugar.

- Alimentos Saludables: La alimentacion saludable es la dieta que ayuda al buen
funcionamiento del organismo. Por lo general implica la ingesta de alimentos variados
para recibir todo tipo de nutrientes. Es habitual que se consideren a las frutas y las
verduras como alimentos saludables ya que aportan muchos mas beneficios que

inconvenientes a la salud.
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Comida chatarra: Se usa para describir los alimentos con poca cantidad de los nutrientes
que el cuerpo necesita y con un alto contenido de grasa, azUcar y sal; elementos que el
cuerpo puede obtener en exceso con mucha facilidad.
Nutricion: Cuando se habla de nutricion se habla de los tipos de alimentos que deben de
consumir las personas para obtener la energia necesaria desempefiar las diferentes
actividades y la forma como el organismo asimila los nutrientes de los alimentos que se
refleja fundamentalmente en buena salud.
Vida Saludable: Se entiende por vida saludable a aquella forma de vida en la cual la
persona mantiene un armdnico equilibrio en su dieta alimentaria, actividad fisica,
intelectual, recreacion (sobre todo al aire libre) descanso, higiene y paz espiritual.
Alimentos Organicos: De acuerdo al Fondo Biocomercio, el consumo de alimentos méas
sanos estd alcanzando cifras significativas en el mercado mundial; afirmando que la
demanda mundial de estos productos llamados “verdes” estd creciendo entre el 20 y el
30% mas rapidamente que la de los productos tradicionales. De acuerdo a lo anterior
existe la oportunidad de aprovechar el auge del consumo de alimentos mas sanos.
Suficiente: que cubra las necesidades de energia, en funcion de los requerimientos de las
diferentes etapas o circunstancias de la vida.
Completa: que contenga todos los nutrientes que necesita el organismo y en cantidades
adecuadas.
Equilibrada: Con una mayor presencia de una amplia variedad de alimentos frescos vy,
sobre todo, de origen vegetal, y con una escasa 0 nula presencia tanto de bebidas
alcoholicas como de alimentos con baja calidad nutricional.

Armonica: con un equilibrio proporcional de los macronutrientes que la integran.
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- Segura: Sin dosis de contaminantes bioldgicos o quimicos que superen los limites de
seguridad establecidos por las autoridades competentes, o exenta de tdxicos o
contaminantes fisicos, quimicos o biolégicos que puedan resultar nocivos para individuos
sensibles.

- Adaptada: que se adapte a las caracteristicas individuales (situacion fisioldgica y/o
fisiopatoldgica), sociales, culturales y del entorno del individuo.

- Sostenible: que su contribucién al cambio climatico sea la menor posible y que priorice
los productos autoctonos.

- Asequible: que permita la interaccién social y la convivencia y que sea viable desde el

punto de vista econémico para el individuo.

1.11. MARCO CONTEXTUAL O SITUACIONAL

1.11.1. Contexto y lugar donde se desarrollaré el estudio

El estudio sera enfocado hacia las familias de los barrios de Alangasi parroquia del Canton
Quito. Enfatizando la obtencion de informacién primeramente a través de bases de datos
soportadas por el INEC y encuestas realizadas a las personas de Alangasi, esta informacion sera
procesada estadisticamente para determinar una correlacion ya sea positiva o negativa de acuerdo

a cada una de las variables planteadas en la investigacion.

1.11.2. Delimitacion temporal
La investigacion explicara los efectos de cada una de las variables con sus respectivas
categorias, teniendo en cuenta datos recientes del Gltimo afio con respecto a gustos y preferencias

de los consumidores en el sector de Alangasi.



1.11.3 Ubicacion
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CAPITULO 11

2.1. FASE CUALITATIVA

2.1.1. Problema de investigacion

Conocer los habitos de consumo de las personas residentes de la parroquia de Alangasi del
canton Quito, para la implementacion de un FOOD TRUCK de Alimentos Organicos.
Problema: Investigacion sobre la aceptacion que tendria un FOOD TRUCK de alimentos
organicos para las personas residentes de la parroquia de Alangasi.
Poblacion de estudio: Personas residentes de la parroquia de Alangasi, del canton Quito.
Muestra: Conjunto de personas residentes de la parroquia de Alangasi, del canton Quito.
Marco muestral: Nimero de personas seleccionadas que residan en la parroquia de Alangasi,
del cantdn Quito.
Unidad muestral: personas residentes en la parroquia de Alangasi, del cantén Quito.

Unidad de analisis: Encuesta

2.1.2. Necesidades

La poblacion de Alangasi por sus diferentes actividades diarias necesita un espacio en el que
puedan alimentarse. La oferta de varios alimentos sanos a un precio accesible es importante para

las personas que residen por el lugar.
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2.1.3. Justificacion

La presente investigacion es para conocer la factibilidad de incursionar en un espacio que
oferte comida sana para las personas que residan en la parroquia de Alangasi, determinando los

valores que podrian pagar por los alimentos y por el servicio que se ofertaria.

2.1.4. Proposito

Analizar la intencion de compra que podrian tener las personas de Alangasi, el precio que
podrian pagar por el servicio de alimentos sanos y la preferencia en caracteristicas para la

eleccion de un lugar.

2.1.5. Definicion del problema

¢Existe la intencion de compra de alimentos sanos a través de un Food Truck de las personas

de la parroquia de Alangasi?

2.1.6. Objetivos

Objetivo General
Analizar la viabilidad de implementacion de un negocio de Food Truck, con alimentos
organicos.
Obijetivo Especifico
e Desarrollar la investigacion, para establecer la relacion de preferencia de los habitos de
consumo de alimentos organicos.

e Identificar la razdn que motiva a la poblacién a consumir en los Food Truck.
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e Conocer las preferencias de los gustos gastrondmicos en los consumidores de la Parroquia
de Alangasi del Canton Quito.

e Identificar el promedio del gasto diario o semanal en la alimentacion.

2.1.7. Hipotesis

El negocio de Food Truck con alimentos organicos si es posible de implementar en la

Parroquia de Alangasi del Catén Quito.

2.1.8. Etica del investigador

El investigador sera fiel a los resultados que se obtengan a partir de los anélisis de los
instrumentos de recoleccidn de datos seleccionados para esta investigacion ya sea que se cumpla
0 no la hipétesis propuesta. Los resultados obtenidos seran de uso exclusivamente académico,

manejados de forma transparente y seria.

2.2. FASE METODOLOGICA

2.2.1. Tipo de investigacion

Dependiendo el alcance de las investigaciones estas se clasifican en cuatro tipos: investigacion
exploratorios, investigacion descriptiva, investigacion causal e investigacion concluyente.

Investigacion exploratoria: es aquella investigacion que se realiza cuando el objetivo es
examinar o problema de investigacion poco estudiado, del cual se tiene muchas dudas o no se ha

abordado antes (Hernandez & Fernandez & Baptista, 2014).
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Investigacion descriptiva: la meta de esta investigacion busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un analisis. Esta investigacion pretende medir o recoger informacion
de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, esto
es, su objeto no es indicar como se relacionan éstas (Hernandez et. al., 2014).

Segun Mantilla, Investigacion causal: esta investigacion tiene como principal prioridad
obtener evidencia de la relacion causa y efecto de un fendmeno. Se utiliza con frecuencia en las
pruebas de mercado para nuevos productos o innovaciones de los actuales; o en promociones de
un producto o servicio (Mantilla, 2015).

Segun Mantilla, Investigacion concluyente: es una mezcla de la investigacion descriptiva y
causal, mientras se describe los parametros de las variables del problema de investigacién y la
causal para la identificar la evidencia de la relacion causa y efecto del fendmeno (Mantilla, 2015).

Segun Pobea, Encuesta: es una técnica de recoleccion de datos mediante la aplicacion de un
cuestionario a una muestra de individuos (Pobea, 2015).

Esta investigacion es de tipo descriptivo, en donde se seleccionard ciertas variables para la
descripcion de sus propiedades, las caracteristicas y el perfil de las personas del grupo

seleccionado de la poblacion referente al problema de investigacion.

2.2.2. Técnicas de muestreo

El muestreo es una técnica usada en estadistica que es esencial en la investigacion de
mercados para seleccionar a los sujetos a los que les aplicaremos las de investigacion elegida,
segun el enfoque seleccionado. Las técnicas de muestreo pueden ser probabilistico y no

probabilistico.
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Muestreo probabilistico: es la técnica de muestreo que utiliza una probabilidad determinado a
partir de un nivel de confianza y busca dar la misma probabilidad de ser seleccionado a todos los
elementos de la poblacion. Esta técnica selecciona a los individuos de la muestra dependiendo el
enfoque de la investigacion, estas pueden ser: aleatorio, sistematico, estratificado, y por
conglomerado.
Muestreo no probabilistico: es una técnica de muestreo que busca escoger los individuos
seleccionados para la obtencion de informacién de forma direccionada, ya que esta técnica no da

la misma probabilidad a todos los elementos de la poblacion.

2.2.3. Poblacion y Muestra

Personas residentes de la parroquia de Alangasi del cantdn Quito.

|Pab|aci6n nacional : 14.483.499 | ‘vaincia PICHINCHA : 2.576.287 |

|Cantsn QUITO : 2.239.191 | |Parroquia ALANGASI : 24.251 |

Figura 6 Poblacion Alangasi
Fuente- SNI (Censo Poblacién y Vivienda 2010)

Informacién proporcionada por el Sistema Nacional de Informacion del Ecuador del Censo
Poblacion y Vivienda 2010 que la poblacion de la parroquia Alangasi es de 24.251 (llustracion

1), distribuidas entre hombres y mujeres en 12.400 y 11.851 respectivamente (llustracion 2).
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Figura 7 Distribucion poblacion Alangasi
Fuente- SNI (Censo Vivienda y Poblacién 2010)

Seleccidn de un grupo de personas de forma estadistica a través de muestreo que represente a
la poblacion.

La muestra es considerada un subgrupo de la poblacion. En donde todos los elementos del
subgrupo pertenecen al conjunto definido en sus caracteristicas, al que llamamos poblacion. En
pocas ocasiones se puede medir a toda una poblacion, por lo que es necesario obtener o
seleccionar una muestra que represente un fiel reflejo del conjunto poblaciéon (Hernandez et. al.,
2014).

Para el calculo de la muestra es importante identificar las variables que se hayan recolectado
por la revision de bibliografia de investigaciones anteriores, dependiendo los valores que se
hayan encontrado se aplicara una formula diferente. Cuando no se posee valores de ciertas

variables, se recomienda utilizar la siguiente formula:

N.Z2.p.(1-p)
e2. (N—1)+ Z2.p.(1 —p) [1]

n:
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Nomenclatura:

N: Poblacion

Z,: Estadistico de prueba

p: Probabilidad de ocurrencia de un evento
e: Error estadistico

n: muestra

Al momento de remplazar las variables en la ecuacion [1] por la informacion correspondiente a la

investigacion obtenemos:

B (24.251)(1,96)%(0,5)(0,5)
~ (0,1)2(24.251 — 1) + (1,96)2(0,5)(0,5)

n

n = 95,66509 = 96

La muestra que representa significativamente a la poblacion es de 96, valor que sera efectuado
a través del instrumento de recoleccion de informacion.

Al momento de realizar muestreo para una investigacion cientifica se tienen dos tipos de
muestreo: probabilistico y no probabilistico. Para esta investigacion se opt6 por brindar la misma
oportunidad de ser seleccionados a todos los elementos de la poblacién, por lo tanto, se
selecciond a las personas que conformaron la muestra a través de un muestreo aleatorio simple,
en donde se seleccionaron personas al azar para que puedan brindar la informacion requerida en

la herramienta de recoleccion.



Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de variables

No.

1

Pregunta

NUmero de personas que residen en su

hogar

Posicion que le corresponde dentro del

hogar

El origen de sus ingresos

Cual es el nivel de ingresos que

percibe

Si pudiera endeudarse, cual seria el

mecanismo

Porcentaje del total de ingresos que
direcciona a consumo

Cuando consume alimentos por fuera
de casa, el valor que gasta es de

Alternativa
de respuesta
1

2

3

4

5

Mas de 5
Padre

Hijo

Tio

Sobrino
Abuelo

Nieto

Otro

No percibe
ingresos
Padres

Crédito
Conyuge
Trabajo

Otros ingresos
Menos de 175
176 — 375

376 — 500

501 — 1000
Mas de 1000
Tarjeta de
crédito
Préstamo a
entidad no
financiera

Sin
endeudamiento
0%-10%
11%-20%
21%-30%
31%-40%

Mas de 40%
1.50 - 3.00
3.01-5.00

Medidas
de escala
Numeérica

Nominal

Nominal

Razon

Nominal

Razon

Razon

Objetivo

Objetivo
especifico 1

Objetivo
especifico 1

Obijetivo
especifico 1

Objetivo
especifico 1

Objetivo
especifico 1

Objetivo
especifico 1

Obijetivo
especifico 4

CONTINUA
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5.01-10.00
Mas de 10.00
8 Lugares a los que prefiere ir a Tienda Nominal  Objetivo
alimentarse tradicional especifico 2
Puesto de
comida rapida
Restaurante
tradicional
Restaurante
especial
Patio de
comidas en
centro
comercial
Servicio a
domicilio
Otro
9 Segun la escala sefiale la preferencia Escalade 1a5 Escala Obijetivo
que tiene por los lugares para siendo 1 nada especifico 2
alimentarse, siendo 1 nada preferido y preferido y 5
5 como totalmente preferido muy preferido
10 Seleccione las razones por las que Precio Nominal  Objetivo
escoge un lugar para alimentarse Calidad especifico 2
Cercania
Horario
Costumbre
Servicio
Comodidad
11  ¢Realiza gastos que no los haya tenido Si Ordinal Objetivo
planificados? No especifico 1
12 ¢Qué tipo de comida prefiere? Alimentos Ordinal Objetivo
sanos especifico 3
Comida répida
13 ¢Le gustaria comer alimentos Si Ordinal Obijetivo
organicos en un food truck? No general

2.2.4. Herramienta de recoleccion

Un instrumento para la recoleccion de datos cuantitativos es la encuesta, este instrumento

permite obtener la informacion de variables y facilita el contacto con las personas que conforman
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la muestra. Dependiendo la investigacion se puede utilizar alguna encuesta ya elaborada por
alguien en otras investigaciones, siempre y cuando se ajusten con los objetivos y el problema de
investigacion. Cuando no se tiene una encuesta que se pueda ajustar a nuestra investigacion es
necesario crear una, tomando en cuenta las variables, los objetivos, las preguntas de investigacion
y el problema de investigacion.

Los instrumentos que sean elaborados por la persona deben ser validados por expertos o por
un pequefio grupo de personas seleccionadas a priori. El instrumento debe cumplir con tres
requisitos esenciales que son: confiabilidad, validez y objetividad (Hernandez et. al., 2014).

La validacion para investigaciones con enfoque cuantitativo y cuyo tipo sea no experimental
se debe dar por el 10% del total de la muestra de estudio determinada.

Para esta investigacion se realizara un proceso de validacién del instrumento a 10 personas,
con las cuales se llegara a tener una encuesta definitiva que recoja todas las observaciones de ser
el caso y proceder a aplicar la misma al total de la muestra seleccionada, herramienta que se

aplicara de forma fisica visitando el area geografica determinada para esta investigacion.

2.2.5. Disefo de la investigacion

La investigacion con el prop6sito de responder las preguntas de investigacion, cumplir los
objetos de estudio o comprobar la hipdtesis planteada puede ser desarrollada en dos tipos: no
experimentales o experimentales (Hernandez et. al., 2014).

Esta investigacion se desarrolla a través de una investigacion no experimental ya que busca
observar el comportamiento de las variables en su estado natural, es decir, no existié la

manipulacion del ambiente, ni de las variables al momento de ser estudiadas.
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Estos disefios no experimentales pueden transeccionales o longitudinales, refiriéndose al tipo

de observacion. Transeccionales cuando se busca observar la evolucion de las variables a lo largo

del tiempo y longitudinales cuando se busca explorar, describir o determinar una causa del
comportamiento de las variables en un periodo especifico de tiempo.

Para esta investigacion se utilizd un analisis de variables transeccionales, ya que con el

instrumento de recoleccion de informacion se describira cuales son los habitos de consumo de las

personas residentes de la parrogquia Alangasi.

2.3. FASE TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo es el momento de la investigacion que lleva a aplicar los instrumentos de
obtencidn de datos a la poblacion, o muestra, fendmeno o proceso objeto de estudio.

En el proceso de investigacion de mercados, el trabajo de campo se puede seccionar en las
siguientes etapas: seleccién de encuestadores, capacitacion, supervision, logistica, tecnologia,

sesgos, y reglamentos.

2.4. FASE DE ANALISIS

Una vez recolectada la informacion esta fue analizada a través de un software informaético,
para que a través de la estadistica se pueda describir el comportamiento de las variables. El
software seleccionado para esta investigacion es el programa proporcionado por IBM SPSS, en

donde se buscé realizar el analisis estadistico de las variables seleccionadas.
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2.5. RESULTADOS

Los resultados de la investigacion se pueden agrupar en dos partes, los resultados que se tiene

de cada variable y los resultados que se pueden obtener de un analisis bivariado.

2.5.1. ANALISIS UNIVARIADO

Para los resultados de las variables segun un analisis univariado:

Tabla 2
Respuesta pregunta 1

El sexo de las personas en general es:

Frecuencia
relativa
Femenino 38 0.3958333

Total 96
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SEXO

B Masculino ®Femenino

Figura 8 Respuesta pregunta 1

Anadlisis ejecutivo: De la informacion obtenida se deduce que el 40% de las personas son de
género femenino, mientras que el 60% de estos son masculinos, se tiene una mayor presencia de
hombres en el sector determinado por el muestreo aleatorio que se llevd en esta investigacion.

Pregunta 2
Edad de los investigados:

Tabla 3
Respuesta pregunta 2

Edad Frecuencia relativa

10-15 5 0.0520833
16-20 19 0.1979167
21-25 33 0.34375
26-30 12 0.125
més de 30 27 0.28125
Total 96




m10-15 m16-20 m21-25 m26-30 W mdsde 30

Figura 9 Respuesta pregunta 2

EDAD
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Analisis ejecutivo: Segun la investigacion el 34% de los encuestados tienen su edad entre 21y

25 afios, el 28% de estos mas de 30 afios, el 20% de 16 a 20 afios, 13% entre 26 y 30 afios y el

porcentaje restante su edad esta entre 10 y 15 afios. Identificando que nuestro mercado potencial

tienen una edad entre 21 y 30 afios.

Pregunta 3
NUmero de personas en el hogar:

Tabla 4
Respuesta pregunta 3

Personas en el hogar Frecuencia relativa

1 12 0.125
2 10 0.1041667
3 47 0.4895833

CONTINUA
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4 19 0.1979167

5 8 0.0833333
mas de 5 0 0
Total 96

PERSONAS EN EL HOGAR

H]l m2 m3 m4 m5 Emasde>5

Figura 10 Respuesta pregunta 3

Anélisis ejecutivo: En la investigacion el 49% de las personas mencionan que en su hogar el
numero de integrantes es de 3 personas, el 20% de 4 personas, el 13% de 1 sola, el 10% de 2
personas y 8% de 5 personas, siendo el comun denominador entre los hogares 3 personas.

Pregunta 4
Posicion en el hogar que tienen las personas:



Tabla 5
Respuesta pregunta 4

Posicion en el Frecuencia relativa

hogar

Hijo 48 0.5
Tio 2 0.0208333
Sobrino 0 0
Abuelo 5 0.0520833
Nieto 7 0.0729167
Otro 0 0
Total 96

POSICION EN EL HOGAR

MW Padre/Madre MHijo MTio mSobrino MAbuelo MNieto MOtro

Figura 11 Respuesta pregunta 4
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Analisis ejecutivo: En la investigacion el 50% de las personas responden que su posicion en el

hogar es de hijo, el 36% que es de Padre/Madre, el 7% que es nieto, el 5% que es abuelo, el 2%

tio. Siendo en su mayoria la posicion de hijo como la posicion que mas se encuentra entre las
personas que residen en la parroquia de Alangasi.

Pregunta 5
Origen de los ingresos de las personas:

Tabla 6
Respuesta pregunta 5

Origen de sus ingresos  Frecuencia relativa

No percibe 2 0.0208333
ingresos

Padres 33 0.34375
Crédito 0 0
Cényuge 19 0.1979167
Trabajo 42 0.4375
Otro 0 0
Total 96
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ORIGEN DE SUS INGRESOS

m No percibe ingresos mPadres mCrédito mConyuge ™Trabajo mOtro

Figura 12 Respuesta pregunta 5

Anélisis ejecutivo: Segun la investigacion el 44% de las personas menciona que el origen de
los ingresos es por trabajo, el 34% de estos por los padres, el 20% por el conyuge y el porcentaje
restante mencionan que no percibe ingresos.

Pregunta 6
Nivel de ingresos:

Tabla 7
Respuesta pregunta 6

Nivel de ingresos Frecuencia relativa

menos de $ 175 8 0.0833333
De $ 176 a $375 51 0.53125
De $ 376 a $ 500 35 0.3645833
De $501 a $ 1000 2 0.0208333
maés de $ 1000 0 0
Total 96
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NIVEL DE INGRESOS

Emmenosde$175 mMDe$176a$375 mDe $376a$500
mDe$501a$ 1000 mmasde S 1000

Figura 13 Respuesta pregunta 6

Anélisis ejecutivo: En la investigacion, el 53% de las personas mencionan que sus ingresos
estan entre $ 176,00 y $ 375,00, el 37% de estos estan entre $ 376,00 y $ 500,00, el 8% menos de
$ 175,00, el 2% entre $ 501,00 y $ 1000,00. En general, las personas que residen en la parroquia
de Alangasi su nivel de ingresos van desde $ 176,00 hasta $ 500,00.

Pregunta 7
En general el mecanismo de endeudamiento:

Tabla 8
Respuesta pregunta 7

Mec. endeudamiento Frec. relativa

Tarjeta de crédito 68 0.7083333
Préstamo entidad no financiera 2 0.0208333
Sin endeudamiento 26 0.2708333
Otra 0 0
Total 96
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MECANISMO DE ENDEUDAMIENTO

M Tarjeta de crédito M Préstamo entidad no financiera mSin endeudamiento m Otra

Figura 14 Respuesta pregunta 7

Anélisis ejecutivo: Segun la investigacion, el 71% de las personas al momento de endeudarse
usarian como mecanismo la tarjeta de crédito, el 27% no se endeudaria, y el 2% lo haria por
medio de un préstamo a entidad no financiera.

Pregunta 8
El porcentaje de ingresos asignado para el consumo:

Tabla 9
Respuesta pregunta 8

Porcentaje de ingresos para consumo Frecuencia relativa

0% - 10% 12 0.125
11% - 20% 18 0.1875
21% - 30% 19 0.1979167
31% - 40% 26 0.2708333
mas del 40% 21 0.21875
Total 96
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PORCENTAIJE DE INGRESOS PARA CONSUMO

m0%-10% mW11%-20% mW21%-30% m31%-40% mmasdel40%

Figura 15 Respuesta pregunta 8

Analisis ejecutivo: En la investigacion, el 27% de las personas va de 31% a 40%, el 22%
indica mas del 40%, el 20% indica 21% a 30%, el 19% que asigna 11% a 20% y el 12% restante
entre 0% y 10%. Indicando que en lo general el porcentaje que las personas asignas de sus
ingresos para el consumo esta entre el 31% y el 40%.

Pregunta 9
Gastos por persona en alimentos:

Tabla 10
Respuesta pregunta 9

Gasto por persona en alimentos  Frecuencia relativa

$15-$3.00 19 0.1979167
$3.01-$5.00 25 0.2604167
$501-% 39 0.40625
10.00
mas de $ 10.00 13 0.1354167
Total 96
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GASTO POR PERSONA EN ALIMENTOS

mS515-$3.00 m$3.01-$500 m$5.01-510.00 mmdésde$10.00

Figura 16 Respuesta pregunta 9

Analisis ejecutivo: Segun la investigacion, el 41% de las personas mencionan que gastan en
alimentos por persona entre $ 5,01 y $ 10,00, el 26% entre $ 3,01 y $ 5,00, el 20% entre $ 1,50 y
$ 3,00, y el 13% menciona que gasta mas de $ 10,00. En general, el gasto en promedio por
persona al momento de alimentarse este valor varia entre $ 5,01 y $ 10,00.

Pregunta 10
El lugar de preferencia en general:

Tabla 11
Respuesta pregunta 10

Lugar de preferencia Frecuencia relativa
Tienda tradicional 12 0.125
Puesto de comida réapida 18 0.1875
Restaurante tradicional 19 0.1979167

CONTINUA
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Restaurante especial 15 0.15625
Patio de comidas en centro 15 0.15625
comercial
Servicio a domicilio 17 0.1770833
Otro 0 0
Total 96

LUGAR DE PREFERENCIA

M Tienda tradicional M Puesto de comida rapida
M Restaurante tradicional M Restaurante especial
M Patio de comidas en centro comercial m Servicio a domicilio

m Otro

Figura 17 Respuesta pregunta 10

Andlisis ejecutivo: En la investigacion, el 20% de las personas mencionan que prefieren un
restaurante tradicional, el 19% puesto de comida rapida, el 18% servicio a domicilio, el 16%
patio de comidas en centro comercial, el 15% restaurante especial, el 12% una tienda tradicional.
En general las personas tienen la misma distribucidn con respecto al lugar de preferencia.

Pregunta 11
Percepcidn sobre lugar de preferencia:



Tabla 12
Respuesta pregunta 11

Lugar de preferencia

1 2 3 4 5 Total
Tienda tradicional 0 0 0 0 36 36
Puesto de comida 0 0 5 10 6 21
rapida
Restaurante tradicional 0 0 0 3 3 6
Restaurante especial 0 0 12 0 10 22
Patio de comidas en 0 0 6 4 0 10
centro comercial
Servicio a domicilio 0 0 0 0 1 1
Total 0 0 23 17 56 96
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Figura 18 Respuesta pregunta 11
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Servicio a
domicilio

Andlisis ejecutivo: En la investigacion, 36 personas estdn totalmente de acuerdo con una

tienda tradicional, mientras que 6, 10, 0 y 1 estdn de acuerdo con puestos de comida réapida,

restaurantes tradicionales, restaurantes especiales, patio de comidas en centro comercial y

servicio a domicilio respectivamente, lo que evidencia que se necesita una mayor publicidad de

los Food Truck.

Pregunta 12

Razones para elegir un lugar de alimentos:

Tabla 13
Respuesta pregunta 12

Razones para elegir un lugar

1 2 3 4 5 Total
Precio 0 0 0 12 13 25
Calidad 0 0 0 4 8 12

CONTINUA
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Figura 19 Respuesta pregunta 12
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Analisis ejecutivo: En la investigacion, 13 personas, 8 personas, 1 persona, 3 personas, 8

personas, y 10 personas estan totalmente de acuerdo con que las razones por las que elige un

lugar es el precio, calidad, cercania, horario, costumbre, servicio y comodidad. Siendo el precio y

el servicio que dan las mayores razones para que las personas elijan uno u otro establecimiento de

alimentos.
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Pregunta 13
En general las personas realizan gastos no planificados:

Tabla 14
Respuesta pregunta 13

Realiza gastos no planificados Frecuencia relativa

Si 80 0.8333333
No 16 0.1666667
Total 96

REALIZA GASTOS NO PLANIFICADOS

ESi mNo

Figura 20 Respuesta pregunta 13

Anaélisis ejecutivo: Segln la investigacion el 83% de las personas si realizan gastos no
planificados y el 17% de estas mencionaron que no lo realizan. Es decir, que en general las
personas realizan gastos que no tienen planificados.

Pregunta 14
Tipo de comida que prefieren:
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Tabla 15
Respuesta pregunta 14

Tipo de comida que prefiere Frecuencia
relativa
organicos
Alimentos sanos organicos 49 0.5104167
Comida rapida 12 0.125
Total 96

TIPO DE COMIDA QUE PREFIERE

B Alimentos sanos no orgdnicos M Alimentos sanos organicos

W Comida répida

Figura 21 Respuesta pregunta 14

Analisis ejecutivo: En la investigacion se pudo observar que el 51% de las personas prefiere
alimentos sanso de tipo organico, el 36% de estas prefiere alimentos sanos no organicos y el 13%
de estos prefieren comida rapida. En general, las personas que residen en el sector de la parroquia

de Alangasi prefieren comida sana, de tipo organico en particular.
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Pregunta 15
Deseo por alimentos orgéanicos en Food Truck:

Tabla 16
Respuesta pregunta 15

Deseo por comer alimentos Frecuencia relativa

organicos en food truck

Si 65 0.6770833
No 31 0.3229167
Total 96

DESEO POR COMER ALIMENTOS
ORGANICOS EN FOOD TRUCK

HSi mNo

Figura 22 Respuesta pregunta 15

Anadlisis ejecutivo: Segun la investigacion se pudo observar que el 68% de las personas si
desearia acceder a alimentos organicos distribuidos en un food truck, mientras que el 32% de
estos mencionaron que no. Se puede presumir que en general las personas que residen en la

parroquia de Alangasi desearian tener un lugar para alimentarse a través de un Food Truck y que
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estos alimentos sean de tipo organico comida saludable que ayude a mejor sus habitos

alimenticios.

2.5.2. ANALISIS BIVARIADO

Para este tipo de analisis se utilizaron las variables: edad, sexo, aceptacion de un food truck

con alimentos organicos, y tipo de comida que desean.

Tabla 17
Relacion edad con tipo de comida que desean
Promedio
Gradosde  Suma de de los Valor critico
libertad cuadrados cuadrados F de F
Regresion 1 1524.29907 1524.29907 46.1117488  9.9878E-10
Residuos 94 3107.32333 33.0566311

Total 95 4631.6224

La relacion que existe entre estas dos variables se tiene a un 95% de confianza que es probable

gue no exista una relacion entre estas dos variables, ya que el valor critico de F es menor al 0,05.

Tabla 18
Relacion sexo con aceptacion de food truck con alimentos organicos
Promedio Valor
Grados de Suma de de los critico de
libertad cuadrados cuadrados F F
Regresion 1 0.14245244 0.14245244 0.58689513 0.4455418
Residuos 94 22.8158809 0.24272214

CONTINUA
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Total 95 22.9583333

La relacion que existe entre estas dos variables se tiene a un 95% de confianza que es probable

que si exista una relacion entre estas dos variables, ya que el valor critico de F es mayor al 0,05.

Tabla 19
Relacion edad con aceptacion de food truck con alimentos organicos

Grados Promedio de

de Suma de los Valor critico

libertad cuadrados  cuadrados F deF
Regresion 1 464.6019339 464.6019339 10.4805297 0.001667118
Residuos 94 4167.020462 44.33000491
Total 95 4631.622396

La relacion que existe entre estas dos variables se tiene a un 95% de confianza que es probable

gue no exista una relacion entre estas dos variables, ya que el valor critico de F es menor al 0,05.

Tabla 20
Relacion sexo con tipo de comida que desean
Promedio
Gradosde  Suma de de los Valor
libertad cuadrados cuadrados F critico de F
Regresion 1 0.23224747 0.23224747 0.9606257 0.32954513
Residuos 94 22.7260859 0.24176687

Total 95 22.9583333
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La relacidn que existe entre estas dos variables se tiene a un 95% de confianza que es probable

que si exista una relacion entre estas dos variables, ya que el valor critico de F es mayor al 0,05.

Tabla 21
Relacion sexo con edad
Promedio Valor
Gradosde  Suma de de los critico de
libertad cuadrados cuadrados F F
Regresion 1 0.42017598 0.42017598 1.75242994 0.1887819
Residuos 94 22.5381574 0.23976763

Total 95 22.9583333

La relacion que existe entre estas dos variables se tiene a un 95% de confianza que es probable

que si exista una relacion entre estas dos variables, ya que el valor critico de F es mayor al 0,05.

-FI;SIlz)aI?ic’)znz tipo de comida que desean con aceptacién de food truck con alimentos organicos
Promedio
Gradosde  Suma de de los Valor
libertad cuadrados cuadrados F critico de F
Regresion 1 0.14198102 0.14198102 0.64017991 0.42566311
Residuos 94 20.8476023  0.221783

Total 95 20.9895833

La relacion que existe entre estas dos variables se tiene a un 95% de confianza que es probable

que si exista una relacion entre estas dos variables, ya que el valor critico de F es mayor al 0,05.
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CAPITULO I11

3.1 PROPUESTA DE NEGOCIOS PARA LA IMPLEMENTACION DE UN

“FOOD TRUCK DE ALIMENTOS ORGANICOS EN LA PARROQUIA

DE ALANGASI DEL CANTON QUITO”

APLICACION DEL MODELO CANVAS

MODELO DE NEGOCIO

FOOD TRUCKS

WERRRRRRE G ANRTRRRRRR R RN N RN errwny, L NNNRnniee

Figura 23 Modelo de negocio

DEFINICION DE NOMBRE
El nombre del emprendimiento es muy importante porque este permitira un rapido

posicionamiento en el mercado. Se recomienda tener en cuenta los siguientes aspectos:



Tabla 23

AGRADABLE :

SIGNIFICADO

DIFERENTE

NOMBRE

ESPECIFICO

Figura 24 Diagrama de Caracteristicas
Fuente: (Proyecto BID “Creando una cultura de Ahorro en menores”, 2015)

Analisis de nombre

NOMBRES

CARACTERISTICAS

Agradable  Significado  Facil Claro  Especifico Diferente

Healthy 2 3 1 1 2 3 12
Food
Organic 3 3 2 2 3 2 15
Food
Nutrifood 3 2 3 3 3 2 16

66
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NOMBRE DEFINIDO:  “NUTRIFOOD”
MODELO DE NEGOCIO CANVAS

El modelo de negocio Canvas es una herramienta elaborada por Alexander Osterwalder (2010)
que describe las principales funciones de una empresa en un mapa visual. La gran ventaja de la
herramienta es que trae una buena visualizacién, es simple, aplicable y permite flexibilidad para
implantar modelos de negocios.

A partir del modelo de negocio de Canvas es posible obtener insumos importantes para la
elaboracion del Plan de Negocio de emprendimiento que es el proyecto de investigacion en
cuestion.

Este modelo surgié como una herramienta de analisis donde quedan reflejadas las fortalezas y
debilidades de un modelo de negocio, proveyendo una vision global de este; de manera rapida y
sencilla.

La metodologia Canvas consiste en completar los 9 modulos planteados por el autor, todos
ellos interrelacionados y que explican la forma de operar de la empresa para generar ingresos.

Antes de continuar, es necesario que entendamos la diferencia entre disefiar un modelo de
negocios y la elaboracion de un plan de negocios; el modelo de negocio es una forma o tipo de
negocio que utiliza estrategias muy concretas, las cuales son modificadas de acuerdo a los
requerimientos de los clientes y el plan de negocio es un estudio detallado de todos los aspectos
necesarios para poner en marcha un negocio: juridicos, financieros, plan de marketing, etc., como
lo describe Blank, Steve (8 de abril de 2010).

Segun Blank Steve, "Los emprendedores generan un plan de negocios, una vez escrito al final
es una coleccion de hechos. Una vez completado no sueles escuchar a la gente re-escribiendo su

plan. En todo caso es considerado la culminacion de todo lo que saben y creen. Es estatico. En
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contraste, un modelo de negocio es disefiado para ser cambiado rapidamente para reflejar lo que
se encuentra fuera del edificio en platicas con los clientes. Es dinamico.” (Moreno, 2012).

Esta interesante metodologia planteada inicialmente por el consultor suizo Alexander
Osterwalder, es presentada en un lienzo con nueve elementos que parten de determinar la oferta
de valor frente a la segmentacion de mercado, de ahi se disefian los canales de comunicacién y la
relacion estrecha con los clientes, determinando con esto los beneficios e ingresos; en la otra
parte del lienzo se especifican los recursos y las actividades claves que determinan los costos, asi
como la definicion de las alianzas necesarias para operar.

Con esta base disefiaremos un modelo de negocios accesible y comprensible para todo
emprendedor que inicie un proyecto empresarial o de investigacion o para alguien que quiera
modificar la forma de hacer negocios y generar ingresos.

Este modelo se caracteriza por seguir los siguientes pasos:

e Identifica cuales serén los grupos de clientes en quienes se enfoca el analisis.

e Define claramente qué valor (diferencia, novedad, solucion) se entrega a mencionados
clientes.

e Establece mediante qué canales se entrega ese valor a los clientes definidos.

e Responde cdmo se relacionara con ellos.

e ldentifica cudles seran las fuentes de ingreso.

e Establece cudles seran los recursos clave que permitiran hacer todo.

e Puntualiza las actividades clave que se realizara para hacer lo que se piensa hacer.

e Identifica con quiénes se generara alianzas estratégicas para funcionar.

e Responde cudl sera esa estructura de costos que permitira funcionar.
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Es importante describir las caracteristicas de cada uno de los nueve bloques del modelo de

negocio Canvas, paso a paso:

1) Segmento de Clientes:

Ten en cuenta: El cliente es la razon de ser de una organizacion, todo comienza y termina en
él, aqui se debe definir tu mercado.
Preguntas: ¢Quiénes seran tus clientes?, ¢Para quién generarads valor?, ;Qué segmentos
definirds?, ¢En quién te concentraras?, ;Uno o varios?

Responde: Masivo, instituciones, universitarios, nifios, mujeres, hombres, ancianos.

2) Propuesta de Valor:

Ten en cuenta: Debes identificar el problema, la necesidad, el deseo que estas solucionando a
ese cliente. El valor que le estas dando. Inspirate al expresarlo.
Preguntas: ¢Qué ofreces?, ¢Qué solucionas? , ;Como funciona? , ;Cual es el beneficio? , ¢{Cual
es la diferencia con otros?, ¢Cual es el valor agregado?, ¢Cual es la novedad?

Responde: Novedad, marca/status, ayuda, accesibilidad, disefio, mejora, diferencia.

3) Canales:

Ten en cuenta: El valor debe ser entregado de forma efectiva a tus clientes.
Preguntas: ;Como atenderas a los clientes?, ;Qué tan facil es llegar al cliente? ;Cudles son los
medios mas usados? ;Como se contactara al cliente? ;Como se atendera al cliente?, ;Como se
promocionara el bien o servicio?, ¢El canal coincide con la rutina de tu cliente?

Responde: Internet, puntos de venta propio, distribuidores, catalogos, equipo de ventas.
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4) Relaciones con el cliente:

Ten en cuenta: La relacion que estableces con el cliente debes ser coherente con los segmentos
definidos. Debe haber articulacion con el resto del modelo.
Preguntas: ¢Qué relaciones estableceras con cada segmento?, /Qué tipo de relaciones esperan
ellos que se establezcan? ;Qué relacion tiene esto con el resto del modelo? ;Qué tan costoso es?
Responde: Personal, comunidades, Co-creacion (creacion con el cliente), atencion personalizada

y exclusiva, redes sociales, servicios automatizados, visitas.

5) Fuentes de ingreso:

Ten en cuenta: EvallGa la forma como obtendras ingreso a través del valor que le das a tu
cliente.
Preguntas: ¢Por qué estarian dispuestos a pagar tus clientes?, ;Qué valor estan dispuestos a
pagar?, ;Como prefieren pagar tus clientes?, ;Qué generara ingresos?
Responde: Venta del bien o servicio, subscripcion, cargo por uso, préstamo o alquiler, publicidad,

licencia.

6) Recursos clave:

Ten en cuenta: Evalta lo que requieres para poder funcionar. Para que todos los anteriores
puntos se lleven a cabo.
Preguntas: ¢Cudles son los recursos claves para generar valor?, ;Cudles para promocion?,
¢ Cuéles para relacionarnos con el cliente?, ;Cuéles para la fuente de ingreso?

Responde: Fisicos, intelectuales, humanos, financieros.
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7) Actividades clave:

Ten en cuenta: Focaliza aquellas actividades o soluciones esenciales que te permitiran generar
valor. Esas que te permitiran tener éxito.
Preguntas: ¢Qué actividades son clave para generar valor?, ;Cuales en la relacion con el cliente?
¢Cuales en la comunicacion y relacion con el cliente? ¢ Las necesarias para generar alianzas?

Responde: Produccion, trabajo en red, solucién de problemas, logistica, difusion.

8) Aliados clave:

Ten en cuenta: Como lo viste en la cadena de valor sectorial, tu emprendimiento es parte de un
eslabon que se entrelaza con otros, donde estdn unos aliados que debes visualizar, traerlos y
generar valor con ellos.

Preguntas: ¢Quiénes seran tus socios claves y estratégicos?, ¢Quiénes aportan mas a tu negocio?,
¢Quiénes te permiten generar mas valor?, ;Quiénes te reducen costos?, ¢Qué recursos
obtendremos de ellos?, ;Qué hacen nuestros aliados?, ;Qué te permiten lograr tus socios?

Responde: Canales de TV, comunicadores, teatros, organizaciones no gubernamentales,

proveedor, universidad.

9) Estructura de costos:

Ten en cuenta: Analiza los costos globales que tendria tu emprendimiento en la generacion de
valor para el cliente
Preguntas: ¢Cudles son los costos relevantes dentro del proceso?, ¢Recursos, alianzas y
actividades clave mas costosos?

Responde: Sueldos, arriendo, pagina web, mantenimiento de relaciones con el cliente.
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Se puede concluir a través del modelo de negocio Canvas algunos puntos:

e La relacidn y la asociacién con los proveedores es un punto clave para el negocio e
influye directamente en la estructura de costos.

e Inversiones en marketing y propaganda en redes sociales es elemento fundamental para la
exposicién de la marca e impacta en la relacion con el cliente.

e Seguir elementos que estan dentro de la propuesta de valor de la marca, como suministro
de comida organica accesible, menu atractivo y alimentos saludables es necesario para
que podamos alcanzar el publico objetivo.

e Los canales de acceso a los clientes estan directamente vinculados a la propuesta de valor

de la marca.



Tabla 24
Modelo Canvas
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Como?

Qué?

Para quién?

Asociaciones Principales

e Proveedor de
alimentos orgéanicos
e Técnico de

mantenimiento
e Community
Manager

Actividades Principales

e Instalacién de Food
Truck

e Preparacion de
comida organicas

e Comercializacion de
comidas y bebidas

Recursos claves

e Equipos y Utensilios
de cocina

e Equipamientos

e Food Truck

e Talento Humano
(Chef,  personal de
atencién, administrativo-
financiero)

e Materia prima

e Capital de trabajo

Propuesta de Valor

e Comida organica
accesible
e Menu Atractivo

e Comida natural
con beneficios y salud
e Locales

diferenciados

e Experiencia

agradable

Producto:

- Ensalada
Caprese
- Sanduche
de pollo
- Ensalada
de Frutas

Relacionamiento con el
cliente

e Atencion
personalizada

Canales

e Truck en
ferias/eventos

e Trucks en locales
publicos

Segmentos de clientes

e Clase alta

e Clase media

e Amantes de
alimentacion
saludable

e Faja entre 20 y
50 afios

e Amantes de
nuevas tendencias

CONTINUA
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Estructura de costos

Fuente de ingresos

Mantenimiento

Permiso para funcionamiento

Venta de alimentos organicos

Proveedor de alimentos Cuentas, gas, luz, agua, etc. Venta de bebidas
Sueldos
¢Cuanto?
COSTOS FIJOS 14.300,00 COSTOS VARIABLES 2.675,46
Equipos Producto Costo Precio Utilidad
Carrito 7.000,00 Ensalada caprese 1,17 12,50 1,34
Utensilios de Sanduche de pollo de
Cocina 1.000,00 granja 0,77 12,00 1,24
Marketing Ensalada de Frutas 0,87 2,00 1,13
Redes Sociales
Volantes 960,00 PUNTO DE EQUILIBRIO
Unidades | Unidades /
Degustaciones 1.920,00 Producto Contribucion | Costo Fijo |/Afo Mes
Recursos
Humanos 1 30% 42903.213 267,79
Personal 3.420,00 2 35% 5005 | 4.053 337,72
3 35% 5005 | 4.429 369,10

CONTINUA
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INVERSION INICIAL

16.975,46

MATERIA PRIMA

Unidades / Capital 3
Producto Mes Costo Total meses
1 268 1,17 312,22 936,66
2 338 0,77 258,57 775,71
3 369 0,87 321,03 963,09
TOTAL: 2.675,46
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APLICACION MODELO GAP

Para la realizacion del método mencionado, la organizacion debe responder las siguientes
preguntas: ;Ddnde se encuentra?, ¢Hacia donde se dirige segun la tendencia del mercado?, ¢A
donde desearia llegar?, ;A donde deberia llegar?, finalmente la delimitacion de un objetivo, de

marketing, productividad, y de responsabilidad social.

s OBJETIVO DE MARKETING

MATRIZ DE MARKETING

¢.DONDE Nos encontramos en espacios de Nutrifood se encontrara en
ESTAMOS? terreno de varios sectores de la la Plaza llalo donde ofrecerd
ciudad de Quito, los cuales apetitosos refrigerios  con
arriendan para cada Food Truck de ingredientes organicos que
acuerdo al espacio fisico disponible, tendrd que posicionar como un
nuestro proyecto de investigacion restaurante de comida rapida
del Food Truck de alimentos pero  saludable.  Ademas
organicos estara situado en la Plaza ingresa a competir con otros
Ilalo en la Parroquia de Alangasi establecimientos y siendo una
del Canton Quito. temporada de ventas alta, se
necesita hacer una fuerte

campafia de publicidad.

¢A DONDE Segun  los datos estadisticos La tendencia para
VAMOS recientes la mayor parte de intensificar la publicidad del
SEGUN 2% publicidad se realiza en estos negocio se realizara a través de
pENBIEN e AeA momentos a traves de las redes las redes sociales y comercio
sociales electronico.

(A DONDE Ser uno de los negocios de Food Truck con la mejor calidad y

CIUEL=SIAIeEE mayor diversificacion de alimentos orgénicos.
LLEGAR?




(A DONDE
DEBERIAMOS

Afianzar a los clientes potenciales con mayor publicidad a través de
las redes sociales y del comercio electronico como medio de
comercializacion e informacion sobre las ofertas de nuestro Food Truck
de alimentos organicos.

LLEGAR?

OBJETIVO Fomentar estrategias de publicidad a través de las redes sociales y del
comercio electronico mediante la creacion de una base de datos de
clientes y empresas que se encuentren en el sector del valle de los
Chillos y sus aledafios para integrar alianzas y ofertas especiales a los

clientes que gustan de estas preferencias gastrondmicas.

% OBJETIVO DE PRODUCTIVIDAD
MATRIZ DE PRODUCTIVIDAD

PASO MERCADO EMPRESA
¢DONDE Segln expertos reconocen que Nutrifood analiza que el
ESTAMOS? la actualidad la oferta de comida precio por el uso de
saludable estd creciendo, que productos frescos y

¢A DONDE VAMOS

SEGUN
TENDENCIA?

LA

ahora hay mas oferta, y mas
demanda, de alimentos con mas
verduras, menos grasas, e incluso
menos carne animal y derivados.
En comparacion con la oferta
gastronomica tradicional, se
percibe que el crecimiento es
lento, pero constante. Los
restaurantes mas modernos (y de
mas estrellas) estarian mas en

organicos, incrementa los
costos, por lo que este rubro
estd dirigido a un publico
con mayor poder
adquisitivo, por lo cual la
ubicacién del negocio es
una de las estrategias de
productividad que se puede
incrementar encontrandose
el negocio en un lugar de

contacto con productos alta plusvalia ya que en los
organicos  (algunos incluso distritos mas populares por
tendrian sus propios “biohuertos tradicion pueden ser mas
«“ reacios a adoptar una
alimentacion  con  mas
verduras y menos

Segun recientes publicaciones
del sector econdmico, los food
Truck tienen un alto indice de

carbohidratos.

Nutrifood es en modelo
de negocio que se quiere
implantar con la idea de

78



79

aceptacion pero requieren definir fortalecer la tendencia de
mecanismos para atraer mayor consumir alimentos
inversion, impulsar saludables,  frescos vy
productividad 'y crecimiento organicos que ayuden con
econdmico, generar el bienestar de la salud
sostenibilidad fiscal, e familiar; razon por la cual la
innovacion para mejor sus inversion es alta 'y se espera
infraestructuras. que en dos afios se vea
retornar la inversion.

A DONDE A una importante afluencia de visitantes que aumenten el
QUISIERAMOS consumo de nuestros productos y que por consiguiente se
LLEGAR? evidencia el incremento de ventas.

A DONDE Fomentar la fidelizacion de los clientes del Nutrifood,
DEBERIAMOS mediante estrategias de Publicidad y Comunicacion, con la
LLEGAR? finalidad de afianzar el vinculo empresa-cliente.

OBJETIVO Implementar estrategias publicitarias relacionadas con
eventos locales y de comunicacion bidireccional empresa-
cliente para atraer clientes potenciales e incrementar ventas que
ayude a posicionar el negocio de alimentos organicos.

®,

s OBJETIVO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

MATRIZ DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Nutrifood con su modelo nuevo
La Encuesta Nacional de Salud de emprendimiento promueve el
(Ensanut 2014) cuantifica que 6 de consumo de alimentos organicos que
cada 10 adultos ecuatorianos tienen tiene un impacto positivo en la salud
sobrepeso  u  obesidad.  Este de las personas, este proyecto quiere
comportamiento a largo plazo puede fortalece el tercer Objetivo de
estar asociado a la diabetes o Desarrollo Sostenible que hace
resistencia a la insulina prediabetes, referencia a la Salud y Bienestar.
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problemas de salud adquiridos por
malos habitos alimenticios
generalmente (El Tiempo, 2016).

Segun la revista Expok, en su
publicacion del 24 de febrero de
2017, se afirma que las nuevas
tendencias de RSE se enfocan en la
sustentabilidad, a favor de impactar
positivamente en el entorno donde se
desarrolla la empresa, mejorando la
comunicacion con stakeholders e
incluyendo a lideres especializados
en RSE dentro de las compafiias.

El nuevo emprendimiento contara
con un plan de manejo de grupos de
interés, considerando apoyos de
inversién social para mejorar las
condiciones de proveedores y de las
comunidades aledarias.

Ser un referente en comida saludable, logrando obtener rentabilidad
econdmica, apoyando al desarrollo humano y cuidado el medio ambiente

A ser una empresa sustentable, consiguiendo la triple rentabilidad (social,

econdmica y ambiental).

Promover el consumo de comida saludable para disminuir los indices de
obesidad, colesterol alto y problemas gastricos que se ha presentado en la

poblacion de Alangasi.
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CAPITULO IV

4.1. CONCLUSIONES

e La estructuracion de un modelo de negocio a traves de la herramienta del Modelo Canvas
permite tener una vision global del negocio y generar estrategias para poder lograr con los
objetivos de la organizacion.

e Lainvestigacion reflejé que las personas de ambos sexos en promedio gastan entre $ 5,01
y $ 10,00, son indiferentes entre los lugares de comida, siempre priorizando por el precio,
la calidad y la comodidad del establecimiento, en un 80% estos realizan gastos no
planificados.

e Un food truck que oferte alimentos organicos tiene un 68% de aceptacion con las
personas residentes del sector de la parroquia de Alangasi, ya que en su mayoria
consideran por datos secundarios que los alimentos organicos fomentan la salud y el
bienestar en las personas.

e Las preferencias de los gustos gastrondmicos de los consumidores son de alimentos sanos
y organicos, por la capacidad de fomentar una cultura de buena salud entre los miembros
de las familias.

e El gasto promedio por lugar de visita al momento de alimentarse de las personas que
residen en la parroquia de Alangasi es de entre $ 5,01 y $ 10,.00, que son precios que

tendriamos en el negocio de emprendimiento
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4.1. RECOMENDACIONES

e A mas de identificar el modelo de negocio a través del Modelo Canvas es importante que
una vez que el establecimiento este implementado se utilice el modelo GAP para poder
plantear estrategias que permitan incrementar la satisfaccién de los clientes.

e Se recomienda que la implementacion del establecimiento sea en el sector de la Plaza
Ilalo ubicada en la parroquia Alangasi, manteniendo precios desde $ 5,01 hasta un
méximo de $ 10,00 por persona, siempre guardando relacion con respecto a la comodidad
y calidad que se ofrezca a los clientes.

e Implementar el establecimiento de food truck que oferte alimentos orgénicos y saludables
con novedosos menus para toda clase de clientes que deseen mantener una buena salud en
la parroquia de Alangasi del Canton Quito.

e Las preferencias de los gustos gastronomicos de los consumidores son de alimentos
organicos, que tengan la capacidad de fomentar entre las personas una cultura saludable
que les permita evitar problemas gastricos y de obesidad.

e El precio que se debe mantener en los diferentes productos que se plantean en el modelo
de negocios segin el modelo Canvas debe oscilar entre $5,01 y $ 10,00, que determino el
estudio de mercado ya que la poblacién que mas indice de consumo existio fue entre los

jévenes de la poblacidon, que quieren mejorar sus habitos alimenticios.
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