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Resumen Ejecutivo

El presente proyecto de titulacion evalua la viabilidad técnica, comercial y financiera
de TASTO, un mix de especias 100% natural disefiado para facilitar la preparacion de la base
de platos tipicos ecuatorianos, iniciando con el encocado y con proyeccion hacia otras recetas
tradicionales. El producto ha sido desarrollado mediante una combinacion de ingredientes
que busca replicar el sabor caracteristico de este plato, manteniendo su autenticidad
gastronomica.

El proyecto surge como una alternativa innovadora dentro del sector alimenticio
ecuatoriano, orientada a simplificar los procesos de preparacion sin alterar las caracteristicas
culturales y culinarias que distinguen a la gastronomia nacional. Asimismo, busca contribuir
a la preservacion de conocimientos culinarios tradicionales que, histéricamente, se
transmitian de generacion en generacion y que actualmente se ven amenazados por los
cambios en los estilos de vida y habitos de consumo.

A nivel operativo, la investigacion permitio identificar la disponibilidad de los
insumos necesarios y establecer un proceso productivo eficiente para una produccion inicial
viable. En el ambito comercial, se disefié un plan de marketing enfocado en posicionar a
TASTO como una opcidn practica para consumidores que desean preparar sus alimentos de
manera sencilla sin renunciar al sabor tradicional, mediante estrategias integrales de
comunicacion digital y promocion.

Finalmente, el analisis financiero demuestra la viabilidad econémica del proyecto al
presentar indicadores favorables de rentabilidad y recuperacion de la inversion. En conjunto,
TASTO representa una propuesta con potencial dentro de la industria alimentaria ecuatoriana,
al combinar practicidad, accesibilidad y tradicion en un producto alineado con las tendencias

actuales de consumo.



Palabras clave: Especias, Gastronomia ecuatoriana, Encocado, Industria
Alimentaria, Tradicion, Identidad.

Abstract

This degree project evaluates the technical, commercial, and financial feasibility of
TASTO, a 100% natural spice mix designed to simplify the preparation of traditional
Ecuadorian dishes. The product is initially focused on encocado, with the potential to expand
to other traditional recipes. Developed from a carefully selected blend of ingredients, TASTO
aims to recreate the authentic flavor of this iconic dish while preserving its cultural essence.

The project proposes an innovative solution within Ecuador’s food industry by
making traditional cooking more accessible without compromising the authenticity and
culinary heritage of local gastronomy. In addition, TASTO seeks to preserve traditional
cooking knowledge that has historically been passed down through generations but has
gradually been affected by changing lifestyles and consumption habits.

From an operational perspective, the study identified the availability of the required
raw materials and established an efficient production process suitable for an initial market
launch. From a commercial standpoint, a marketing plan was developed to position TASTO
as a practical and convenient option for consumers who want to prepare homemade meals
while maintaining traditional flavors. The strategy includes digital communication and
promotional activities aimed at building brand awareness and customer engagement.

The financial analysis demonstrates the economic viability of the project, showing
positive profitability indicators and an attractive investment recovery period. Overall,
TASTO represents a promising opportunity within the Ecuadorian food industry by
combining convenience, accessibility, and tradition in a product that aligns with current
consumer trends and supports the preservation of Ecuador’s culinary identity.

Keywords: Spices, Ecuadorian cuisine, Encocado, Food industry, Tradition, Identity.



Dedicatoria

Yo, Isabela Janice Ribadenira Moncayo, dedico este proyecto de grado que representa
el cierre de una etapa llena de aprendizajes, retos, crecimiento y sueflos cumplidos, a mis
padres, quienes han sido mi mayor apoyo a lo largo de este camino. Gracias por
acompafiarme en cada paso, por motivarme a no rendirme cuando las dificultades parecian
mas grandes que mis fuerzas, por creer en mi incluso cuando yo misma dudaba y por todo el
esfuerzo, sacrificio y apoyo constante, tanto emocional como econdmico, que me brindaron
para alcanzar esta meta. Este logro también les pertenece a ustedes. A mis hermanos y a toda
mi familia, gracias por estar presentes, por sus palabras de aliento, por su carifio y por el
apoyo emocional que me acompaifi6é durante cada etapa de este proceso.

A Dios, por darme fortaleza en los momentos mas dificiles, por iluminar mi camino
cuando las incertidumbres aparecieron y por recordarme siempre que, con fe y perseverancia,
es posible seguir adelante.

A las personas con quienes tuve la oportunidad de realizar mis pasantias, les
agradezco por compartir sus conocimientos, experiencias y enseflanzas. Gracias por
permitirme conocer mas de cerca el mundo profesional y por ayudarme a poner en practica
todo aquello que aprendi durante mi formacion universitaria.

A mis amigos de la universidad, quienes se convirtieron en una familia durante estos
aflos. Gracias por cada conversacion, cada consejo, cada momento tnico. Por no dejarme
rendir cuando las circunstancias parecian dificiles. Me llevo en el corazén a personas
maravillosas que hicieron de esta experiencia universitaria algo inolvidable.

También agradezco a aquellas personas que en algin momento me decepcionaron, me
rechazaron o me hicieron pasar por situaciones dificiles. Aunque no siempre fue sencillo,
gracias a ellas aprendi a ser mas fuerte, a confiar en mi misma, a superar obstaculos y a

descubrir que cada experiencia trae consigo una leccion valiosa para crecer.



Quiero agradecerle a mi misma. A la Isabela que decidio seguir adelante incluso
cuando el camino parecia complicado; a la que salié de su zona de confort, asumié nuevos
desafios y nunca dejo de sofiar. Gracias por creer en la Isa del futuro, por trabajar
constantemente por cada objetivo que te propusiste y por demostrarte que eres capaz de
alcanzar aquello que te propones cuando actiias con determinacion y pasion.

A mis compafieras de proyecto, gracias por cada madrugada de trabajo, por las risas,
los aprendizajes, las salidas y los momentos compartidos durante este proyecto y a lo largo de
toda la carrera. Sin duda, formamos un equipo increible al que siempre recordaré con mucho
carifio.

Finalmente, agradezco a la vida por permitirme estar aqui hoy, culminando una etapa
tan importante y celebrando un logro que marca el inicio de nuevos desafios, oportunidades y
suefios por cumplir. Este no es el final del camino, sino el comienzo de todo aquello que ain
esta por venir.

Con gratitud, orgullo y esperanza, dedico este trabajo a todos quienes formaron parte

de mi historia.



Yo, Valentina Hernandez Arguello, dedico este proyecto de grado en primer lugar, a
mi papi y a Pauli, por confiar en mi incluso en aquellos momentos en los que yo misma
dudaba de mi. Gracias por ayudarme a mantenerme enfocada en mis metas y por recordarme
siempre que era capaz de alcanzar mis suefios.

Papi, gracias por acompaiiarme en cada paso, por tu apoyo incondicional y por nunca
dejarme sola. Pauli, gracias por ensefiarme a reconocer mi valor y por ayudarme a creer en mi
misma cuando mas lo necesitaba.

A mis hermanos, gracias por ser un pilar fundamental durante este proceso. Gracias
por escucharme, apoyarme y acompailarme en cada etapa, incluso en los dias de estrés,
cansancio y frustracion.

A mi mami, porque atn en la distancia me brind¢ la fortaleza y el amor necesarios
para seguir adelante y no rendirme.

Agradezco también a Dios por cada una de las personas que puso en mi camino. Cada
una dejo una ensefianza, compartié una experiencia o aportd de alguna manera a la persona
que soy hoy. Gracias por acompafiarme y celebrar conmigo cada logro.

Durante esta etapa universitaria también encontré personas que se convirtieron en
verdaderas amigas. Gracias por las risas, el apoyo, los aprendizajes compartidos y por hacer
de estos afios una experiencia inolvidable. Me llena de felicidad culminar esta etapa junto a
ustedes y llevarme amistades que atesoraré siempre.

Hoy me siento profundamente feliz y agradecida de haber llegado hasta aqui. Este
logro representa afios de esfuerzo, perseverancia y crecimiento personal. Mirar atras y ver
todo el camino recorrido me llena de orgullo y me recuerda que los suefios si pueden hacerse
realidad cuando se trabaja con dedicacion y pasiéon. Con mucho carifio para mi familia,

amigas y para mi.



Yo, Greilimar Almeida, dedico mi proyecto de grado, a mi mama, que un dia como
hoy (fecha de entrega del informe) estd de cumpleafios, me siento orgullosa de lo fuerte que
es por dejarme ir para cumplir mis suefios, estudiar la universidad y crear una distancia que
viene durando 5 afios, te amo mama, gracias por hacerme tan resiliente. Dedico este proyecto
a mis hermanos, Grego, mi chica Frica, a mi Sobri-hija que vino al mundo a llenarme de
fuerzas, y a mi cufiada, son la representacion de todos mis esfuerzos en este pais desde el
2021, que aun desde la distancia fueron motor en todos los sentidos para yo continuar
siempre. Quiero agradecer inmensamente a todos los que llegaron a mi vida a no solo
motivarme, sino a recibirme y aceptarme como su familia, a Leo, por llenarme de mucho
amor y carifio, apoyo incondicional, aun cuando todo parecia ser lo peor, a sus padres que son
como familia, y sus hermanos que siempre dieron risas y alegrias en aquellos momentos de
tristeza y soledad. Me siento feliz de todas las personas que conoci en este trayecto, de la
Greili que eligio esta carrera que me fascina, en la UIDE, la universidad que hace 5 afios vi
por un tour virtual y moria de ganas por ingresar, me imaginaba caminando cada pasillo, y su
infraestructura me enamoré desde el dia 1, Dios sabe cdmo hace las cosas, y que bonito ver
como esta etapa ha llegado a su fin, gracias a mis amigas, por cada risa, cada exposicion
hecha con miedo, cada examen sin estudiar, por las fiestas, la compaiiia, los chismes que nos
emocionaban en los pasillos y la lealtad al formar grupos; han sido parte esencial de mi vida
en Ecuador. Dedico mi proyecto a Gema, mi gata que me acompailo en todas mis
madrugadas, llantos, y gritos, ella solo sabe cuanto me ha costado llegar hasta aqui, lejos de
mi familia, de mis mejores amigos, lejos de mi casa. Todo este camino me lleno de tantos
aprendizajes que no me alcanzaria este espacio para agradecer, cada profe que me dio un
consejo y todos los conocimientos que adquiri, mil gracias UIDE. Gracias Tati, Valen e Isa

por crear momentos inolvidables juntas, y ser parte de este proyecto, jlas quiero mucho!



10

Yo, Tatiana Hidalgo, quiero dedicar este proyecto de grado principalmente a mis
padres. Este logro es también el resultado de todo lo que han hecho por mi y la confianza que
siempre depositaron en mis suefios.

A mis padres, porque este logro es el resultado de su amor, confianza y de todo lo que han
hecho por mi a lo largo de este camino.

A mi mama4, por estar siempre pendiente de cada una de mis salidas y regresos, por
esperarme despierta y por ir a recogerme a altas horas de la noche sin importar el cansancio.

A mi papa, porque a pesar de la distancia, siempre tuvo las palabras correctas para
motivarme, darme un consejo de vida o académico, e incluso regafiarme con sabiduria
cuando era necesario.

Gracias por impulsarme a perseguir mis metas y por darme las herramientas para
llegar hasta aqui. Esta etapa me permitié cumplir suefios, descubrir nuevas capacidades,
conocerme mejor y salir de mi zona de confort, y nada de eso habria sido posible sin ustedes.

A mis hermanos, Katherine y Rodrigo, por sacarme siempre una sonrisa cuando mas
lo necesitaba y por escucharme cuando no queria que nadie mas lo hiciera. A Jefferson, mi
enamorado, por llenarme siempre de amor, recordarme que puedo lograr todo lo que me
proponga y mas, y por estar para mi en todas las maneras posibles. A Diego, porque a pesar
de no ser su hija, me cuida y siempre esta pendiente de mi y de lo que necesito. Y a mi perrita
Minerva, por acompafiarme desde mi primer dia de universidad hasta el ultimo, por ayudarme
a estudiar para mis exposiciones y recibirme siempre con las orejas paradas y moviendo la
cola después de un largo dia. Gracias a todos por ser mi respaldo y mi lugar seguro en este
camino.

A mis amigos y amigas de la universidad, gracias por todas las risas, experiencias y

aprendizajes compartidos. Mas alla de las clases y los trabajos, ustedes hicieron que estos



11

afios estuvieron llenos de momentos especiales y recuerdos que me acompafiaran mucho
después de graduarme.

A mis compafieras de proyecto, gracias por la confianza, el compromiso y la
dedicacion durante todo este proceso. Entre madrugadas, reuniones, dudas, cambios de
ultimo momento y muchas risas, logramos sacar adelante un proyecto del que hoy me siento
muy orgullosa y que refleja el esfuerzo de todas.

A cada profesor que tuve a lo largo de la carrera, gracias por compartir sus
conocimientos y experiencias con tanta dedicacion. Gracias por ensefiarnos que siempre hay
algo mas por aprender, por cuestionar y por mejorar.

También quiero agradecer a la Tatiana de hace cuatro afios, que recién terminaba una
etapa y decidio estudiar una carrera tan creativa y versatil. Gracias por confiar en ti misma
cuando atn no tenias todas las respuestas, por atreverte a asumir nuevos retos y por
demostrarte que eras capaz de mucho mas de lo que imaginabas. Gracias por no dejar que el
miedo te impidiera intentarlo, por permitirte crecer, equivocarte, aprender y disfrutar cada
experiencia que te llevo hasta este momento.

Finalmente, agradezco a Dios por guiar mis pasos y brindarme fortaleza a lo largo de
este camino, y a la vida por permitirme estar rodeada de personas que me han acompaiiado,
apoyado y motivado. Este logro es el resultado de muchos momentos, aprendizajes y

personas que dejaron una huella en mi y que hicieron posible que hoy llegue hasta aqui.



12

Agradecimiento

Nosotras, Greilimar Almeida, Valentina Herndndez, Tatiana Hidalgo e Isabela
Ribadeneira, expresamos nuestro sincero agradecimiento a los emprendedores Cristian
Ribadeneira y Ximena Moncayo por abrirnos las puertas de su emprendimiento, TASTO, y
permitirnos desarrollar este proyecto con el propdsito de aportar a su crecimiento y
fortalecimiento. Gracias por la confianza depositada en nuestro trabajo, por compartir sus
experiencias y conocimientos, y por brindarnos la oportunidad de aplicar los aprendizajes
adquiridos durante nuestra formacion académica en un entorno real.

Expresamos también nuestro mas profundo agradecimiento a nuestra tutora, MBA.
Tamara Erazo, por su valiosa orientacion, dedicacion y constante acompafiamiento durante el
desarrollo de este proyecto de titulacion. Su experiencia, compromiso y disposicion fueron
fundamentales para guiarnos en cada etapa de este proceso, contribuyendo significativamente
a nuestro crecimiento académico y profesional. Asimismo, agradecemos a todos los docentes
que formaron parte de nuestra trayectoria universitaria y que fueron parte importante del
desarrollo de esta investigacion, David Pazmifio, Fernando Hallo, Esteban Arias, David
Varea, Diego Ortiz y todos los profesores que fueron parte de estos 4 afios de formacion. Sus
conocimientos, enseflanzas y experiencias enriquecieron nuestra formacion y fortalecieron las
competencias necesarias para afrontar los desafios del ambito profesional. Extendemos
también nuestro agradecimiento a todas las personas, profesionales ¢ instituciones que
colaboraron directa o indirectamente con informacion, orientacion y apoyo durante el
desarrollo de esta investigacion. Cada contribucion recibida enriquecio este proyecto y
permiti6 fortalecer la calidad de sus resultados.

Finalmente, agradecemos a quienes dediquen su tiempo a conocer este trabajo.
Esperamos que los resultados obtenidos sirvan como aporte para futuras investigaciones y

constituyan una referencia util para el desarrollo de nuevas propuestas y proyectos. A todos



13

quienes formaron parte de este importante camino académico, les expresamos nuestro mas

sincero y profundo agradecimiento.



14

Indice de Contenidos

Certificacion D& AULOTIA .......o.uuiiiiiiiii e 2
F Yol o o= Tex 1o T T D =Y B U] o] 3
RESUMEN EJECULIVO ...ttt e e e e et e e e e e e e nnnenaeeeeas 4
Y o = o PSSR 5
(D= o Tor= 1 o] L= F T PO PTPPP PRI 6
AGradCiMIBNTO ...ttt e e e ettt e e e e e et e e e e e e e e e e nnnnreeeaaeeas 12
Tabla de IUSTFACIONES .........oiiiiiiii et 16
INEFOAUCCION ...t e e s e e e e enre e e 17
(0] 0] =1 117/ o J TP PPPPPPPPPR 18
1. FasS@ € @MPALtia ... ..oieiiiiiie e 19
R 1V =T (et o T =T T (o o TSP P PRSPPI 19
2 = 0T o =T £To] o - TP PRPPPI 23
1.3. MapPa d€ €MPALIA.....ueeiiiiiiiiecrree e ——————————————— 25
2. ldentificacion de la problematiCa ..o 25
2.1. Metodologia de [0S 5 POTrQUE .......cuuuiiiiiiiie ettt eaeees 25
2.2. Arbol A& PrODIBMES ........vvoeieeeieeeeeeee e en s e e enen e 26
2.3. Seleccion del problema con mayor oportunidad de NegoCio ..........c.uvveieeieeeeiiiiiiees 27
2.4, Propuesta iMICIAl .........ooueeeeiiiiie et 27
P2 TR [ 1= =T o o PSR PPRTN 28
BT (o (== W [N =Yoo o1 (o OSSP PO U PP PPPPR 29
G T R - 131V SN 29
3.2, Profotipa)e 1.0 ... a e e e 30
3.3. Analisis del macroentorno - PESTEL .........cccoiiiiiiiiiiiee e 31
3.4. Andlisis del microentorno - 5 Fuerzas de Porter ...........cccocuveeiiiiiiieie e 33
3.5, MALFZ FODA ...ttt st ettt ean e an e sane e 35
4. INvestigacion d€ MEICAAO .........iiiiiiiiiiiiiii ettt e e e e e ettt e e e e e e e e e nnebaeeeaaans 37
4.1. Objetivos de 12 INVESHIGACION .......c..eviiiiiieeiiie e 38
-3 V1= (oo (o] oo - DTS PPPPTTN 38
4.3. PobIacion ¥ MUESTIA ........coouiiiiieii e 39
4.4. Instrumento de recoleccion de informacion y validacion ............cccccecceeeviieeiiceeeene 40
4.5. Resultados de la investigacion .............ccoiiiiiiiiiiiiii e 41
4.6. Validacion con el segmento de Mercado-Testing..........ccoovvieiiiiiiieniiieeiiiee e 42
4.7. Prototipaje 2.0 mejora de prototipo ...........eeiiiiiiiiiiiiieiiee e 43

4.8. Mercado meta inicial proyectado .............eeiiiiiiiiiiiiii e 46



2 RS R L) =1 1 4= o7 o o S 46
5. Estudio técnico y modelo de gestion organizacional ..............cooocuuiieiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee 47

5.1. Localizacion del emprendimiento...........cooiiiiiiiiiiiie e 47

5.2. Conformacion legal del emprendimiento...........cccvveviiireiiiiie e

5.3. Mapa de proCesos .........cccuvvierieeeeaiiiiiiiieeeennn

5.4. Disefio del Proceso Productivo (Flujograma).

5.5. Tiempos de produccion ...........ccccceeeeneenen.
5.6. Disefio Organizacional (Organigrama)........
6. Plan de Marketing ..........ccccoeiiiiiiiiiiiciic e
6.1. Objetivos del Plan de Marketing .
6.2. Estrategias de marketing: ........cooouiiiiiiiiii e 55
6.3. Identidad corporativa y Branding de TASTO........uuiiiiiieeiiiee e 56
Naming y arquitectura de MATCAL ...........oiuuiiiiiiieiiiiiiii e e e e e e e e e e e e 56
Tdentidad de IMIATCA: .........uuiiiiiiiiiiiie ettt e e e e e ettt e e e e e e e e e nnnnneeaaaaeas 56
C0lOres A€ IMAICA: .......uiiiiiiiiiie e e e e ettt e e e e e e e e e e e aaaaaaaas 56
6.4. Marketing MiX (4 P’S) .....eeee i eiiiee et e e e e et e e s e e et e e e e e e e e nneeeeens 57
6.5. Plan de accion de marketing — Acciones, responsables y presupuesto .................... 64
6.6. Presupuesto del plan de marketing anual ..............ccccooiiiiiiiiiiiiiii e 68
6.7. ReSUltados ESPEradOs .......ccuuiiieiiiiie ettt 69
7. Evaluacion FiN@NCIEIa.........ccoiiiiiiiiiei ettt e e 69
7.1 INVEISION INICIAL. ... .ot e 70
7.2. EStructura de COSTOS .......oiiiiiiii e 70
7.3. Presupuesto de VENLAS .......ccoiiiiiiiiiiiiiiiie ettt 71
7.4. Punto de EQUIlIDIIO .......eeeeeie e 72
7.5. Estado de resultados proyectado ............cocceiiiiiiiiiiiiie e 73
7.6. Flujo de €aja ProyeCtado..........cooiiiiiiiiiiiii et 74
7.7. ANAIISIS € ESCENAIOS ....ceeiieiiiiiiiiie ettt et e et e e e e e e nneeeeeans 75
7.8. Period0 d€ rECUPEIACION......ceiiii ittt ettt e et a e e e e e e nnneees 76
8. Conclusiones y Recomendaciones CONCIUSIONES ............c..uuiiiiiieiiiiiiiiiiiiae e 76
AANIEXOS ...ttt e ettt e e e et e e e e e e e e e e eeeee s 78
Anexo 1: Preguntas de la encuesta preliminar Google FOrms ...........cccccoviiiiiiiiiiiieennnnn. 78
Anexo2: Preguntas encuestas Microsoft FOrms...........ccccciiiiiiiiiiiiiiincee e 80
ANEXO03: FOCUS GrOUP....ueiteiiiiieeitiieeeitieeeseee e s sttt e e e st e e s snaeeeesnteeeesnteaessneeeeesnneeesnnneeeanns 82

REFEIENCIAS ...t e e e e e e e e e e e e et a e e e e e e e e e e e aaaanees 84



16

Tabla de ilustraciones

Tlustracion 1 Mapa de eMPatia........c.ccuecveeieieiecierienieieiesteeeeeetest et e ereesaessesseeseessessessessessanes 25
Tlustracion 2 Arbol de Problemas...............o..veveveieeeveeeeeeeeeeeeeee e 26
Tustracion 3 Frasco encocado Prototipo 1 ......occciiirieiiiirieiieienieeieeeeecee e 30
Iustracion 4 Datos de 1a INEC ..ot 39
Tlustracion 5 Bolsa de encocado 9021 prototipo 2 .....ce.eeveeeriieuieieieniecteieiesieeieeeceeeie e seeens 44
Tustracion 6 Landing Page........ccoeeeeeerieuiriirieieieerte ettt ettt es sttt eeneas 45
Tlustracion 7 Landing page cOmMPULAdOTa........c.ecvevverieeeeierieiieieieniesieseseeetessestesesesseseessessnens 45
Tlustracion 8 Landing page, CEIULAT.........coiiiriiiiieriere ettt 45
Tustracion 9 Mapa de procesos TASTO ....c.coiiiiiieireeeeee et 50
Tustracion 10 FIujograma TASTO ......ccueoiiieieieiesieee ettt ettt seeseeene 51
Tustracion 11 Organigrama TASTO ...cc.ooiiiiiiiiieeeeeeee ettt 54
Tustracion 12 Colores de 1 MAICa..........cccourveueirirreuirinieireeietree ettt st enesenens 57
Iustracion 13 Feed Contenido redes SOCIALES .........co.cvvuirieiriinieirininictneneeeeneeeeesee e 60
Tlustracion 14 Reels contenido digital...........cocoeveeierininiiiiiiiieieeeetee e 61
Tlustracion 15 Presupuesto Mark@ting .........c.eceeverererieeeeriieieiesienieseseseeaessessesessessessesseens 64
Tustracion 16 Tabla de inversion inicial.........c.cccverieviriinieirininirecrceesee e 70
Tustracion 17 Tabla de los datos para calcular PVP.........cocooiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 71
Tlustracion 18 Tabla de presupuesto de ventas del primer afio ..........cceeeeverieriereeeeseseseenens 72
Tlustracion 19 Tabla de proyeccion de presupuesto de ventas para 5 afios.......ccceeveevereereeneenne 72
Tlustracion 20 Tabla de calculo de PE.......c.occoinieicininieiieiineciciceneceeetesevee e 73
Tlustracion 21 Tabla de estado de resultados proyectado a 5 afios .......ccceevevverrereeiecresienceenns 73
Tlustracion 22 Tabla de flujo de caja proyectado @ 5 aflos.......cceevevierierereeieiieieieiese e 74
Tustracion 23 Tabla de €SCENATIOS ........c.ceriruereiririeriinieireetetnee ettt st st eseeeseesesenens 75

Tlustracion 24 Tabla de célculo del periodo de recuperacion ...........oceceeeververvenreecveresesennens 76



17

Introducciéon

El presente proyecto de titulacion elabora un plan integral de marketing para la
introduccion y posicionamiento de TASTO un emprendimiento ecuatoriano enfocado en la
elaboracion de un mix de especias 100% natural disefiados para facilitar la preparacion de la
base platos tipicos ecuatorianos sin comprometer el sabor. La propuesta surge como respuesta
a los cambios que enfrentan los consumidores, quienes buscan alternativas practicas para
optimizar tiempo sin renunciar al sabor autentico.

La gastronomia constituye uno de los elementos mas representativos de la identidad
cultural del Ecuador, al reunir conocimientos, ingredientes y técnicas culinarias transmitidas
de generacion en generacion. Sin embargo, factores como la urbanizacion, la incorporacion
de mas miembros del hogar al mercado laboral, el auge de la comida rapida y la busqueda
constante de conveniencia han reducido la frecuencia con la que los platos tipicos se preparan
en el hogar. Esta situacion ha generado una brecha entre el interés de los consumidores por
mantener vivas las tradiciones culinarias y las dificultades asociadas a su elaboracion,
especialmente en lo relacionado con el tiempo de preparacion, la complejidad de las recetas y
la obtencion del sabor tradicional esperado.

Frente a esta problematica, TASTO propone una solucion innovadora basada en una
mezcla de especias 100 % naturales para la preparacion del encocado ecuatoriano,
desarrollada con el objetivo de simplificar el proceso de cocina y brindar mayor confianza al
consumidor durante la elaboracion de recetas tradicionales. La propuesta combina
autenticidad, practicidad y naturalidad, permitiendo que las personas participen activamente
en la preparacion de sus alimentos mientras preservan la esencia gastronomica de los platos

tipicos nacionales.
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Para evaluar la viabilidad de esta iniciativa, la investigacion se desarrolld bajo un
enfoque que integra herramientas de Design Thinking, analisis estratégico, investigacion de
mercado, validacion de prototipos, estudio técnico, evaluacion financiera y planificacion
comercial. A través de técnicas cuantitativas y cualitativas, se identificaron las necesidades,
percepciones y habitos de consumo del mercado objetivo, permitiendo determinar el nivel de
aceptacion de la propuesta y las oportunidades existentes dentro del sector alimentario
ecuatoriano.

Los resultados obtenidos evidencian una alta valoracion de la gastronomia tradicional
y una creciente demanda de productos que combinen sabor auténtico, ingredientes naturales y
facilidad de preparacion. En este contexto, TASTO representa una alternativa con potencial
para contribuir a la preservacion del patrimonio culinario ecuatoriano, generar valor para los
consumidores y fortalecer el desarrollo de emprendimientos innovadores alineados con las
tendencias actuales de consumo.

Finalmente, este proyecto busca demostrar que la innovacién y la tradicién pueden
coexistir mediante propuestas que respondan a las necesidades contemporaneas del mercado,
promoviendo el rescate de la identidad gastronémica nacional y generando nuevas

oportunidades de crecimiento dentro de la industria alimentaria ecuatoriana.
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1. Fase de empatia

1.1. Marco Teoérico

La cultura constituye uno de los elementos fundamentales que permite a los pueblos
construir su identidad, preservar sus tradiciones y transmitir conocimientos de generacion en
generacion. Dentro de este conjunto de manifestaciones culturales, la gastronomia ocupa un
lugar relevante debido a que integra sabores, técnicas, ingredientes y costumbres que reflejan
la historia y la diversidad de una sociedad. En el Ecuador, la riqueza gastrondmica es el
resultado de la influencia de cada region, que se constituye de diversas raices culturales como
la indigena, mestiza, afroecuatoriana y montubia.

La gastronomia tradicional no solo cumple una funcion alimentaria, sino que también
representa un patrimonio cultural que fortalece el sentido de pertenencia y la memoria
colectiva de las comunidades. De acuerdo con la (UNESCO., 2022), “Las practicas culinarias
tradicionales constituyen una parte importante del patrimonio inmaterial”. Hoy en dia los
cambios sociales, tecnolégicos y econdmicos han transformado significativamente los hébitos
de consumo y las dindmicas de preparacion de alimentos. La busqueda por la practicidad por
parte de los consumidores, da como resultado el aumento del consumo de comida rapida y la
influencia de nuevas tendencias alimentarias que generan un desafio para la preservacion de
las tradiciones culinarias ecuatorianas.

Es necesario analizar la relacion entre la modernidad, los habitos de consumo y la
conservacion del patrimonio gastronémico, con el fin de comprender como estos factores
influyen en la transmision de conocimientos culinarios y en la permanencia de la identidad
cultural ecuatoriana.

La gastronomia tradicional ecuatoriana representa una expresion cultural que se va
construyendo a partir de los conocimientos y practicas transmitidas genealdgicamente dentro

de los hogares y comunidades. Preparaciones como el locro de papa, la fanesca, el encocado,
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lel encebollado o el seco de chivo constituyen una parte de un legado cultural que evidencia la
relacion entre territorio, historia y tradicién. Durante décadas, las ensefianzas de estas recetas
se realizaron principalmente mediante la transmision verbal y la practica, permitiendo que los
conocimientos culinarios se mantengan vivos a través de las generaciones.\

Segun (UNESCO, unesco.org, 2003), menciona que “La gastronomia
tradicional ecuatoriana, como el encebollado o el seco de chivo, puede entenderse
dentro del patrimonio cultural inmaterial, el cual se transmite de generacion en
generacion principalmente a través de la practica y la tradicion oral, fortaleciendo la
identidad cultural de las comunidades”

La modernidad ha provocado transformaciones en las dinamicas sociales y culturales.
El avance tecnologico, la globalizacion, la urbanizacion y la modificacion de los estilos de
vida han influido directamente en las formas de consumo alimentario, promoviendo hébitos
orientados hacia la rapidez y la practicidad (Montalvo Grunauer, 2018); Jaramillo Mena &
Lozada Fiallos, 2019). Como consecuencia, muchas actividades que anteriormente formaban
parte de la rutina familiar, como la preparacion de recetas tradicionales, se practican cada vez
menos en los hogares.

La digitalizacion ha generado nuevas formas de acceso al conocimiento
gastronémico. En la actualidad, las recetas tradicionales se pueden encontrar facilmente en
redes sociales, plataformas digitales y contenido audiovisual, facilitando el acceso y la
preservacion de la cultura culinaria ecuatoriana (Romero Suarez, 2023). Existen varias
versiones y adaptaciones de una misma preparacion, lo que pone en riesgo la originalidad del
sabor tradicional. Debido a las multiples opciones y procedimientos, muchas personas
experimentan confusion o frustracion al intentar preparar platos tradicionales, situacion que
puede desincentivar su elaboracion y favorecer la eleccion de alternativas mas rapidas y

practicas.
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El crecimiento sostenido de las franquicias de comida rapida es otro factor que ha
influenciado en la transformacion de los hébitos alimentarios. En Ecuador, la expansion de
estos establecimientos ha estado relacionada con el incremento de la participacion laboral, la
reduccion del tiempo disponible para cocinar y la biisqueda de opciones practicas para la
alimentacion diaria (Asociacion Ecuatoriana de Franquicias [AEFRAN], 2023). Ademas, la
accesibilidad, los precios competitivos y las estrategias publicitarias han contribuido a
fortalecer la presencia de estos productos dentro de las preferencias de los consumidores
(Organizacion Panamericana de la Salud [OPS], 2022).

Se han generado cambios visibles entre los jovenes, quienes muestran una mayor
inclinacion por alimentos de preparacion inmediata debido a estos factores. Esta tendencia ha
reducido la frecuencia de preparacion de platos tipicos en el hogar y ha limitado los espacios
de aprendizaje donde tradicionalmente se transmitian conocimientos culinarios entre
generaciones (Jaramillo Mena & Lozada Fiallos, 2019). Como resultado, muchas personas
mantienen una conexion emocional con la gastronomia ecuatoriana como consumidores, pero
poseen escasos conocimientos sobre los procesos de preparacion de los platos tradicionales.

La pérdida progresiva de estas practicas supone un riesgo para la preservacion del
patrimonio gastronémico nacional. De acuerdo con la (UNESCO., 2022), cuando los
conocimientos culinarios dejan de transmitirse entre generaciones, no solo desaparecen
técnicas de preparacion, sino también elementos asociados a la memoria colectiva, la
identidad cultural y la historia de las comunidades. Por esta razon, la conservacion de la
gastronomia tradicional requiere mecanismos que permitan adaptar los conocimientos
ancestrales a las necesidades de la sociedad contemporanea sin perder su esencia cultural.

En base a la investigacion documental recopilada se evidencia que, aunque la
gastronomia tradicional ecuatoriana continta siendo valorada por la poblacion, la frecuencia

de preparacion de muchos platos ha disminuido debido a factores como el tiempo requerido



22

para su elaboracion, la complejidad percibida de las recetas y la disponibilidad de alternativas
mas practicas (Barragan Ochoa, 2019; Jaramillo Mena & Lozada Fiallos, 2019), lo cual se
complementa con los cambios observados en los habitos de cocina de los ecuatorianos,
quienes buscan soluciones que les permitan optimizar tiempo sin renunciar completamente a
los sabores tradicionales (Montalvo Grunauer, 2018). Mediante la creciente demanda de
productos de conveniencia ha impulsado el desarrollo de mezclas culinarias, sazonadores y
bases preparadas que facilitan la elaboracion de alimentos.

Los consumidores valoran productos que simplifiquen los procesos de cocina sin
requerir conocimientos avanzados hoy en dia, lo que representa una oportunidad para
desarrollar soluciones orientadas a la preparacion de recetas tradicionales ecuatorianas. Al
mismo tiempo, las tendencias de consumo muestran un interés creciente por productos
elaborados con ingredientes naturales, saludables y alineados con el concepto de clean label,
lo que incrementa el potencial de propuestas que combinen autenticidad, practicidad y valor
cultural.

Los resultados obtenidos en la investigacion de campo respaldan esta tendencia. La
mayoria de los encuestados valora la comida tradicional, sin embargo el 62,5% la percibe
como compleja. Asimismo, mas del 90% de los participantes manifestd que seria util contar
con un producto que facilite la elaboracion de platos tradicionales, reflejando una
oportunidad para atender una necesidad real del mercado.

Estos hallazgos permitieron identificar la brecha entre el deseo de consumir
gastronomia tradicional y las dificultades asociadas a su preparacion. Desde una perspectiva
de marketing, esta situacion evidencia la existencia de un segmento de consumidores que
busca experiencias culinarias auténticas, pero que requiere soluciones practicas que
simplifiquen el proceso de elaboracion sin comprometer el sabor, la calidad ni la identidad

cultural de los platos tradicionales ecuatorianos.
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La gastronomia tradicional ecuatoriana constituye un elemento fundamental del
patrimonio cultural y de la identidad nacional, ya que reune conocimientos, técnicas y
costumbres transmitidas a través de generaciones. Sin embargo, las transformaciones
derivadas de la modernidad han modificado significativamente los habitos de consumo y
preparacion de alimentos, favoreciendo la adopcion de alternativas mas rapidas y practicas
que compiten con las practicas culinarias tradicionales.

En sintesis, aunque factores como la globalizacion, la urbanizacion, el auge de la
comida rapida, los cambios en la estructura familiar y la diversidad de versiones de recetas
disponibles en medios digitales han reducido la preparacion de platos tradicionales y
generando confusion sobre su autenticidad, el interés por la gastronomia ecuatoriana sigue
siendo alto. Se evidencia una oportunidad para desarrollar soluciones innovadoras que
faciliten la preparacion de recetas tipicas sin perder su esencia, integrando practicidad,
autenticidad e ingredientes naturales para responder a las necesidades actuales de los
consumidores y contribuir a la preservacion del patrimonio gastronémico ecuatoriano.

1.2. Buyer persona

Daniela Torres es una asistente administrativa de 42 afios residente en la ciudad de
Quito, con un nivel socioeconémico medio-alto. Trabaja a tiempo completo en una empresa
privada, donde percibe ingresos mensuales entre $800 y $1.200. Esta casada y vive con su
familia, con quienes procura compartir momentos de calidad, especialmente durante los fines
de semana y reuniones familiares. Daniela valora la comida tradicional ecuatoriana y disfruta
preparando estos platos para su familia, ya que considera que representan una forma de
mantener vivas las costumbres y fortalecer los vinculos familiares. Sin embargo, en ocasiones
le resulta dificil conseguir el sabor caracteristico que distingue a las recetas tradicionales, lo

que genera incertidumbre sobre el resultado final de sus preparaciones.



24

Su principal interés es encontrar alternativas que le permitan preparar recetas tipicas
ecuatorianas con confianza, utilizando ingredientes naturales que contribuyan a obtener
resultados consistentes y acordes con los sabores tradicionales que busca compartir con su
familia. Sus habitos de consumo se basan en la compra de productos a través de paginas
web, aplicaciones de delivery y tiendas de barrio. Antes de realizar una compra, consulta
comentarios y opiniones de otros consumidores, ya que valora las marcas que transmiten
confianza, calidad y compromiso con la tradicién gastronomica ecuatoriana. Prefiere
productos elaborados con ingredientes naturales que le brinden seguridad en el resultado de
sus preparaciones.

Su estilo de vida es activo y orientado al bienestar. Durante su tiempo libre
realiza actividades al aire libre, especialmente ciclismo, ya que le permite mantenerse
saludable. Ademas, utiliza con frecuencia redes sociales y plataformas digitales para buscar
recetas, consejos de cocina y recomendaciones sobre productos alimenticios. La principal
frustracion de Daniela es no obtener de manera consistente el sabor tradicional que espera en
los platos tipicos ecuatorianos que prepara para su familia. La incertidumbre sobre los
ingredientes y las proporciones adecuadas puede afectar su confianza durante la preparacion
y la satisfaccion con el resultado final.

Sus aspiraciones son brindar a su familia una alimentacion de calidad, preservar las
tradiciones gastronomicas ecuatorianas y transmitirlas de generacion en generacion, creando
experiencias que fortalezcan la convivencia familiar y el valor de la cocina tradicional. En su
proceso de decision, prioriza productos que combinen calidad, ingredientes naturales y
confianza, valorando especialmente aquellos que contribuyan a mantener la esencia y el sabor

caracteristico de la gastronomia ecuatoriana.
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1.3. Mapa de empatia
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llustracion 1 Mapa de empatia
2. Identificacion de la problematica
2.1. Metodologia de los 5 porqués
Para identificar la causa raiz de la baja preparacion de platos tradicionales
ecuatorianos por parte de los jovenes adultos, se aplicé la metodologia de los “5 Por Qué”,
permitiendo profundizar en los factores que originan esta problematica y determinar
oportunidades de solucion.
1. ;Por qué los jovenes adultos no preparan platos tradicionales en casa?
Porque consideran que es dificil hacerlo correctamente.
2. (Por qué consideran que es dificil?
Porque las recetas requieren multiples ingredientes, combinaciones especificas y

técnicas de cocina.
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3. (Por qué esto representa una dificultad para ellos?

Porque no cuentan con suficiente conocimiento culinario ni experiencia en la
preparacion de estos platos.

4. ;Por qué no tienen ese conocimiento o experiencia?

Porque no han aprendido a cocinar recetas tradicionales o no se sienten seguros al
intentarlo.

5. ¢(Por qué no han aprendido a cocinar recetas tradicionales o no se sienten

seguros al intentarlo?
Porque la transmision de conocimientos culinarios tradicionales entre generaciones ha
disminuido, reduciendo las oportunidades de aprendizaje practico en el hogar.

El problema raiz radica en la disminucién de la transmision intergeneracional de
conocimientos culinarios tradicionales, lo que ha generado una falta de confianza y
conocimiento en los jovenes adultos para preparar platos tipicos ecuatorianos. Como
consecuencia, estos perciben su preparacion como compleja y dificil de realizar
correctamente.

2.2. Arbol de problemas

b A b FIeme'e & vabt v
| s ¢ shiatind ol v

Tlustracion 2 Arbol de problemas
El Arbol de Problemas evidencia que la dificultad para obtener el sabor tradicional de

los platos tipicos ecuatorianos en el hogar afecta la experiencia de preparacion y consumo de
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estas recetas. Esta situacion genera una mayor dependencia de alternativas externas para
acceder a la gastronomia tradicional y contribuye a la pérdida progresiva de las costumbres
culinarias y de la identidad cultural transmitida a través de generaciones.

2.3. Seleccion del problema con mayor oportunidad de negocio

La gastronomia tradicional ecuatoriana contintia siendo ampliamente valorada por los
consumidores; sin embargo, los cambios en los estilos de vida y la limitada disponibilidad de
tiempo han reducido la frecuencia con la que estos platos se preparan en el hogar. Aunque
existe un fuerte interés por consumir comida tradicional, muchas personas perciben que su
elaboracidn requiere conocimientos culinarios, numerosos ingredientes y porciones
especificas que dificultan su preparacion.

A pesar de esta necesidad, el mercado ofrece principalmente sazonadores individuales
y genéricos, mientras que existen pocas soluciones orientadas a simplificar y guiar la
preparacion de recetas tradicionales ecuatorianas. Esta brecha genera frustracion e
inseguridad en los consumidores, quienes desean preparar estos platos pero encuentran
dificultades para hacerlo. Como resultado, se reduce la preparacion de comida tradicional en
el hogar, evidenciando una oportunidad de negocio caracterizada por una alta demanda y una
baja oferta de soluciones especializadas.

2.4. Propuesta inicial

Se propone un mix de especias naturales libre de conservantes, disefiado para
contribuir a la obtencion del sabor caracteristico de los platos tradicionales ecuatorianos.
Incorpora ingredientes previamente seleccionados y combinados para reproducir los perfiles
de sabor propios de cada receta tipica. De esta manera, el consumidor mantiene una
participacion activa durante la preparacion, complementando el plato con los ingredientes de
su preferencia y obteniendo un resultado con caracteristicas similares a una preparacion

casera tradicional.
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2.5. Ideacion

La propuesta de valor consiste en ofrecer un mix de especias naturales libre de
conservantes para la preparacion de platos tipicos ecuatorianos, enfocandose inicialmente en
el encocado, uno de los platos representativos de la gastronomia ecuatoriana. El producto
incorpora una combinacion previamente formulada de especias disefiada para obtener el
sabor caracteristico de la receta, permitiendo al consumidor participar activamente en la
elaboracion del plato mediante la incorporacion de ingredientes frescos y la adaptacion de la
preparacion segun sus preferencias.

Asimismo, la propuesta contribuye a disminuir la complejidad asociada a la seleccion
y combinacion de multiples condimentos. Este beneficio se relaciona con el concepto de la
Paradoja de la eleccion desarrollado por Barry Schwartz (2004), el cual plantea que un
exceso de alternativas puede generar indecision e inseguridad en los consumidores. Este
fendmeno ha sido ampliamente difundido y analizado en estudios posteriores (The Decision
Lab, 2024). Al integrar diversas especias en una tinica mezcla, el producto reduce la
necesidad de decidir qué ingredientes utilizar y en qué proporciones incorporarlos, brindando
mayor confianza durante el proceso de preparacion.

Adicionalmente, el producto responde a la creciente preferencia por alternativas
elaboradas con ingredientes naturales y alineadas con el interés de mantener vigentes las
tradiciones culinarias ecuatorianas.

Inicialmente, la propuesta estara enfocada en la preparacion de encocado. Como
estrategia de crecimiento, se contempla ampliar la linea de productos hacia otros platos
emblematicos de la gastronomia ecuatoriana, como el locro de papa y el seco de chivo, con el
proposito de extender la disponibilidad de mezclas especializadas para distintas recetas
tradicionales ecuatorianas.

Innovacién e impacto social
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La innovacion de la propuesta radica en el desarrollo de una mezcla de especias
naturales, libre de conservantes y formulada especificamente para reproducir los perfiles de
sabor caracteristicos de platos tradicionales ecuatorianos. A diferencia de los sazonadores
actuales disponibles en el mercado, el producto esta orientado a preparaciones tipicas
especificas.

Desde la perspectiva social, la propuesta contribuye a la preservacion y transmision
de las tradiciones culinarias ecuatorianas, fomentando la preparacion de platos tipicos en el
hogar. Al brindar una base de sabor previamente formulada, el producto incrementa la
confianza de los consumidores durante el proceso de elaboracion, especialmente en aquellos
con menor experiencia en este tipo de recetas, favoreciendo asi la continuidad de

conocimientos y costumbres gastrondmicas entre generaciones.

3. Idea de negocio

3.1. Canvas

El Lean Canvas identifica una oportunidad de mercado relacionada con la dificultad
de preparar platos tradicionales ecuatorianos debido al tiempo, los diferentes ingredientes y la
complejidad de las recetas. En respuesta, se propone un mix de especias naturales listo para
usar que simplifica la preparacion de estos platos sin perder su sabor.

La propuesta esta dirigida a consumidores de nivel socioeconémico medio y medio-
alto que valoran la gastronomia ecuatoriana y buscan practicidad en la cocina. Su
diferenciacion radica en la especializacion en cocina tradicional ecuatoriana y en la
combinacion de tradicion, naturalidad y conveniencia. La estrategia de canales se apoya en
medios digitales y contenido de recetas para acercar el producto al consumidor y comunicar

sus beneficios.
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Finalmente, en conjunto la propuesta busca facilitar el acceso a la cocina tradicional
ecuatoriana mediante una solucion practica y alineada con las necesidades actuales de
consumo y la preservacion de la gastronomia ecuatoriana.

3.2. Prototipaje 1.0

El Prototipo 1 de TASTO represent6 una etapa clave para evaluar la viabilidad del
producto y su aceptacion inicial en el mercado objetivo. Esta version incluyé los elementos
basicos de la marca, la propuesta de valor y una presentacion preliminar del mix de especias
para la preparacion del encocado ecuatoriano, destacando beneficios como la practicidad, la
facilidad de uso, el ahorro de tiempo y la conservacion del sabor tradicional. Consistio en una
presentacion en frasco de 30gr, disefiado para que se pueda mezclar el liquido en el frasco
con el producto. Fue presentado a potenciales consumidores con el fin de validar la
comprension del producto, su utilidad y facilidad de uso.

Los resultados obtenidos evidenciaron una percepcion positiva, especialmente por su
practicidad y su relacion con la gastronomia ecuatoriana. Se identificé la oportunidad de
mejora en aspectos visuales y comunicacionales, informacion que permitié optimizar las
siguientes versiones del producto. El Prototipo 1.0 constituy6 una herramienta fundamental
para validar la propuesta de valor y obtener retroalimentacion del mercado, en cuanto su

expectativa del producto.

llustracion 3 Frasco encocado prototipo 1
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3.3. Analisis del macroentorno - PESTEL

Factor politico

En Ecuador, la comercializacion de alimentos procesados se encuentra regulada por la
Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA), entidad
encargada de garantizar la inocuidad y calidad de los productos alimenticios disponibles en el
mercado. Estas regulaciones exigen el cumplimiento de requisitos sanitarios, registros y
permisos especificos para la produccion y comercializacion de alimentos procesados. Para
TASTO, este entorno representa tanto una oportunidad como una amenaza. Por un lado,
implica la necesidad de realizar trdmites y cumplir con normativas que pueden generar costos
y tiempos adicionales durante la fase de implementacion. Por otro, el cumplimiento de estas
disposiciones fortalece la confianza de los consumidores en la seguridad y calidad del
producto, contribuyendo a una mejor aceptacion en el mercado.

Factor econémico

La economia ecuatoriana registrd una inflacion anual de 0,53 % al cierre de 2024,
reflejando un escenario de relativa estabilidad en los precios de bienes y servicios. Este
contexto favorece la capacidad adquisitiva de los consumidores y genera condiciones
propicias para la introduccion de nuevos productos en el mercado. Sin embargo, el sector
alimenticio continta expuesto a variaciones en los costos de materias primas e insumos
debido a factores climaticos, fluctuaciones de mercado y posibles incrementos en el precio de
los combustibles. Para TASTO, la estabilidad econémica representa una oportunidad para el
desarrollo comercial del producto; no obstante, eventuales aumentos en el costo de las
especias e ingredientes podrian afectar los costos de produccion y los margenes de

rentabilidad.
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Factor social

La gastronomia ecuatoriana mantiene una alta valoracion entre los consumidores,
quienes reconocen su importancia cultural y su vinculo con las tradiciones familiares. Al
mismo tiempo, los cambios en los estilos de vida, la reduccion del tiempo disponible para
cocinar y la busqueda de mayor practicidad han modificado los habitos de consumo. Esta
situacion ha incrementado la demanda de productos que faciliten la preparacion de alimentos
sin sacrificar calidad ni sabor. En este contexto, TASTO responde directamente a una
necesidad identificada en el mercado, al ofrecer una alternativa que simplifica la preparacion
de platos tradicionales ecuatorianos y permite obtener un sabor auténtico de manera rapida y

practica, constituyéndose en una importante oportunidad de crecimiento.

Factor tecnolégico

El avance de las tecnologias digitales y el uso masivo de redes sociales han
transformado la manera en que los consumidores descubren, evalian y adquieren productos
alimenticios. Las plataformas digitales permiten una comunicacién mas directa entre las
marcas y los consumidores, facilitando la difusion de contenido educativo, recetas,
recomendaciones y experiencias de uso. Para TASTO, este factor representa una oportunidad
significativa, ya que posibilita promocionar el producto mediante estrategias de marketing
digital, fortalecer el posicionamiento de marca y comercializar directamente a través de
canales en linea, reduciendo costos y ampliando su alcance hacia distintos segmentos de
mercado.

Factor ecologico

Las tendencias actuales de consumo evidencian una creciente preferencia por
productos naturales, elaborados con menos aditivos artificiales y alineados con principios de

sostenibilidad. Asimismo, los consumidores muestran una mayor preocupacion por el
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impacto ambiental de los productos que adquieren, considerando aspectos como el origen de
los ingredientes y los materiales utilizados en los empaques. En este escenario, TASTO
presenta una ventaja competitiva al ofrecer una mezcla de especias elaborada con
ingredientes naturales y libre de conservantes, caracteristicas que se alinean con las
preferencias de consumo responsable y saludable que predominan en el mercado actual.

Factor legal

El sector de alimentos procesados en Ecuador debe cumplir con diversas normativas
relacionadas con el etiquetado, rotulado, inocuidad alimentaria y Buenas Practicas de
Manufactura. Estas disposiciones son supervisadas por organismos como ARCSA y el
Instituto Ecuatoriano de Normalizacion (INEN), quienes establecen los requisitos necesarios
para la comercializacion legal de productos alimenticios. Para TASTO, el cumplimiento de
estas regulaciones constituye una condicion indispensable para operar dentro del mercado
ecuatoriano. Aunque representa una amenaza controlable debido a los costos y procesos
administrativos asociados, también contribuye a garantizar la calidad del producto y

fortalecer la credibilidad de la marca frente a los consumidores.

3.4. Analisis del microentorno - 5 Fuerzas de Porter

Poder de negociacion de los clientes (ALTO)

El poder del consumidor en este mercado es alto debido a la gran variedad de
alternativas disponibles para la preparacion de alimentos, como condimentos individuales,
sazonadores industriales y comida preparada. Esto permite que el cliente pueda cambiar
facilmente entre opciones sin incurrir en costos elevados. Ademas, el consumidor actual es
mas informado y exigente, lo que incrementa su capacidad de comparar precios, ingredientes,

calidad y conveniencia. En el caso del producto propuesto, esto obliga a generar una
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propuesta de valor muy clara basada en sabor auténtico, practicidad y diferenciacion para
lograr fidelizacion.

Poder de negociacion de los proveedores (MEDIO)

El poder de los proveedores es medio, ya que los ingredientes utilizados en el mix de
sazonadores naturales se encuentran disponibles en diversos mercados locales. Esto reduce la
dependencia de proveedores Unicos. Sin embargo, algunos insumos especificos o de mayor
calidad pueden estar sujetos a variaciones de precio por estacionalidad, clima o
disponibilidad agricola. Ademas, los costos de materiales de empaque también pueden influir
en la estructura de costos, lo que requiere una gestion eficiente de abastecimiento.

Amenaza de nuevos competidores (ALTA)

La amenaza de nuevos entrantes es alta debido a que el sector de alimentos y
sazonadores no presenta barreras de entrada extremadamente elevadas. Nuevos
emprendimientos pueden desarrollar productos similares con relativa facilidad. Sin embargo,
la diferenciacion basada en la especializacion en platos tradicionales ecuatorianos, como el
encocado, puede generar una ventaja competitiva inicial. Aun asi, si el producto tiene éxito,
es probable que aparezcan imitaciones, lo que hace necesario fortalecer marca, identidad y
posicionamiento desde etapas tempranas.

Amenaza de productos sustitutos (4L7TA)

Existen multiples alternativas para resolver la misma necesidad: condimentos
convencionales, recetas caseras simples, comida preparada, restaurantes o incluso mezclas
artesanales hechas en el hogar. Estos sustitutos cumplen la misma funcion de facilitar la
preparacion o consumo de comida, lo que aumenta la competencia indirecta. Por ello, la
diferenciacion del producto debe centrarse en la combinacion unica de practicidad,
naturalidad y autenticidad del sabor ecuatoriano.

Rivalidad entre competidores existentes (MEDIA ALTA)
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Debido a la presencia de marcas consolidadas con fuerte distribucion y
reconocimiento. Estas empresas compiten principalmente en precio, accesibilidad y variedad
de productos. Sin embargo, la mayoria no esta enfocada en la experiencia de cocinar platos
tradicionales especificos, lo que abre un espacio de diferenciacion para el emprendimiento. A
pesar de ello, la competencia puede intensificarse rapidamente si el concepto demuestra éxito
en el mercado.

3.5. Matriz FODA

El analisis FODA cruzado ayudara a facilitar la toma de decisiones al relacionar las
fortalezas y debilidades del proyecto con las oportunidades y amenazas del entorno.

Dentro de las fortalezas mas importantes, TASTO ofrece una propuesta diferenciada
basada en un mix de especias naturales libre de conservantes que contribuye a obtener el
sabor caracteristico de platos tradicionales ecuatorianos. El producto reduce la complejidad
asociada a la seleccion y combinacion de multiples condimentos, disminuyendo la
incertidumbre sobre el resultado final de las preparaciones y manteniendo una participacion
activa del consumidor en la cocina. Asimismo, la propuesta responde a la tendencia de
consumo de productos mas naturales y contribuye a la preservacion del patrimonio
gastronémico ecuatoriano mediante una alternativa alineada con las preferencias actuales de
los consumidores.

En cuanto a las debilidades, se identifica que TASTO es una marca nueva dentro del
mercado, por lo que enfrenta un bajo nivel de reconocimiento entre los consumidores.
Adicionalmente, requiere esfuerzos de comunicacion para educar al mercado sobre su
funcionamiento y beneficios, ya que se trata de una categoria poco desarrollada en el pais.
Existe una dependencia inicial de proveedores de especias e ingredientes, asi como una oferta

limitada de productos durante la etapa de lanzamiento.
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Respecto al entorno externo, se observan oportunidades importantes relacionadas con
el alto interés por la gastronomia ecuatoriana, la preferencia por productos naturales y la
busqueda de alternativas que aporten confianza y practicidad durante la preparacion de
alimentos. El uso de redes sociales y plataformas digitales facilita la promocion de nuevas
propuestas gastronémicas y permite generar contenido educativo para los consumidores.
Ademas, existe la posibilidad de ampliar la linea de productos hacia otros platos tipicos
ecuatorianos, incrementando el alcance del negocio y fortaleciendo su posicionamiento.

El proyecto también enfrenta amenazas relevantes, entre ellas el incremento de los
costos de materias primas y transporte, que podrian afectar la estructura de costos del
producto. Adicionalmente, compite directamente con sazonadores y condimentos ya
posicionados en el mercado, asi como con la percepcion de algunos consumidores que
prefieren preparar recetas tradicionales utilizando cada ingrediente por separado. A ello se
suman posibles cambios regulatorios en la industria alimentaria y el ingreso de nuevos
competidores que desarrollen propuestas similares.

En este contexto, la estrategia FO consiste en aprovechar la valoracion de la
gastronomia ecuatoriana y la tendencia hacia productos naturales para posicionar a TASTO
como una alternativa que contribuya a obtener el sabor caracteristico de los platos
tradicionales ecuatorianos. La estrategia DO se orienta a utilizar las plataformas digitales y
redes sociales para fortalecer el reconocimiento de marca, educar al consumidor y generar
confianza en el uso del producto. Por su parte, la estrategia FA busca destacar el caracter
natural, auténtico y diferenciador de TASTO para competir frente a sazonadores
convencionales y fortalecer la preferencia del consumidor. Finalmente, la estrategia DA
plantea diversificar proveedores, fortalecer el cumplimiento normativo y ampliar
progresivamente el portafolio de productos, con el fin de reducir riesgos asociados a costos,

competencia y cambios en el entorno.



37

4. Investigacion de mercado

La gastronomia ecuatoriana es una de las principales expresiones de la identidad
cultural del pais, refleja la diversidad de ingredientes, técnicas culinarias y costumbres que
pasan de generacion en generacion. Sin embargo, los cambios en el estilo de vida actuales,
caracterizadas por menos disponibilidad de tiempo y la preferencia por opciones de
preparacion rapida, han reducido la frecuencia con la que los platos tipicos se elaboran en los
hogares. Acompafiado por la complejidad percibida de las recetas, la cantidad de ingredientes
requeridos y el limitado conocimiento culinario de las nuevas generaciones representan
barreras que dificultan la preparacion de estas comidas tradicionales.

Ante esta realidad, surge la necesidad de soluciones que permitan simplificar la
preparacion de los platos tradicionales sin comprometer su sabor caracteristico, por lo cual el
presente estudio se enfoca en analizar la viabilidad, factibilidad y deseabilidad de TASTO, un
mix de especias 100% natural disefiado para facilitar la preparacion de la base de sabor de los
platos tradicionales ecuatorianos, como el encocado.

Para evaluar el potencial de la propuesta, se efectud una investigacion de mercado
enfocada en identificar habitos de consumo, preferencias y la aceptacion del producto. El
estudio considero las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca debido a su relevancia dentro
del mercado nacional y a la diversidad de consumidores que representan. Se definio que la
comercializacion inicial sera en la ciudad de Quito, la planta de produccion se ubicara en la
Zona Industrial del Sur, sector de Turubamba, por ser estratégica al ofrecer ventajas
logisticas, disponibilidad de infraestructura industrial y condiciones favorables para el
desarrollo empresarial.

Los resultados obtenidos permitiran determinar el nivel de aceptacion del mercado y

analizar la viabilidad comercial, la factibilidad operativa y la deseabilidad del producto,
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proporcionando informacion clave para la toma de decisiones relacionadas con la

implementacion y crecimiento de TASTO.

4.1. Objetivos de la investigacion
Objetivo general
Analizar la aceptacion de mercado de TASTO mediante el estudio de los hébitos de
consumo, la percepcion del producto y la intencion de compra de los consumidores de
gastronomia tradicional ecuatoriana.
Objetivos especificos
. Identificar las principales dificultades que enfrentan los consumidores
al preparar platos tradicionales ecuatorianos.
. Determinar la intencidén de compra del producto TASTO,
especificamente de la mezcla para encocado.
° Analizar los atributos mas valorados por los consumidores en una

mezcla de especias para la preparacion de comida tradicional.

° Evaluar la percepcion de autenticidad, practicidad y sabor del
producto.

. Estimar el mercado potencial inicial para la comercializacion de
TASTO.

4.2. Metodologia

Enfoque de la investigacion

La investigacion se desarrollé mediante un enfoque combinado de técnicas
cuantitativas y cualitativas, con el objetivo de analizar la deseabilidad, factibilidad y
viabilidad de TASTO un mix de especias 100% natural disefiado para facilitar la preparacion

de la base de sabor de los platos tradicionales ecuatorianos, como el encocado.
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Este enfoque permitié obtener una comprension integral del mercado objetivo y
generar informacion relevante para el desarrollo de la propuesta.

4.3. Poblacion y muestra

Poblacion

El mercado objetivo se concentra principalmente en la ciudad de Quito, esta
poblacion de estudio estuvo conformada por jévenes adultos y adultos que participan en la
preparacion de alimentos en sus hogares y toman decisiones de compra relacionadas con la
cocina.

Para la investigacion se considerd una poblacion total de 784,777 habitantes
correspondientes a la ciudad principal analizada.

Segun el Censo de Poblacion y Vivienda 2022, la poblacion entre 30 y 64 afios
representa el 69,4 % de la poblacion ocupada en Ecuador, constituyéndose en un segmento

con capacidad de decision y adquisicion de bienes de consumo (INEC, 2022).

WNEC (I -l ﬂ

Ilustracion 4 Datos de la INEC
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Muestra

Se empled una muestra no probabilistica por conveniencia de 385 participantes para
las encuestas cuantitativas y focus group para las cualitativas. La muestra exploratoria tiene
por proposito principal identificar variables relevantes (Tegan, 2021). Esta delimitacion
permite obtener un conocimiento detallado de las percepciones, preferencias y tendencias de
los participantes analizados; sin embargo, los resultados no pueden deducir de manera
general a toda la poblacion objetivo.

4.4. Instrumento de recoleccion de informacion y validacion

La investigacion se desarrollé mediante un método deductivo—analitico, partiendo del
analisis de tendencias relacionadas con la gastronomia ecuatoriana, la practicidad en la
preparacion de alimentos, la preferencia por productos naturales y el comportamiento del
consumidor.

Investigaciéon cuantitativa: Se utiliz6 una encuesta digital aplicada mediante
Microsoft forms para recopilar informacion sobre habitos de consumo, frecuencia de
preparacion de comida tradicional. dificultades asociadas a su elaboracion y percepcion de
los consumidores frente a TASTO.

La encuesta estuvo conformada por preguntas cerradas y de seleccion multiple,

organizadas en las siguientes secciones

1. Datos generales del participante.

2. Habitos de consumo y preparacion de comida tradicional ecuatoriana.
3. Dificultades relacionadas con la elaboracion de platos tipicos.

4. Evaluacion de la propuesta TASTO Encocado, incluyendo intencion de

compra, atributos valorados, disposicion de pago y preferencias de adquisicion.
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Investigacion cualitativa: Se realizo un Focus Group con 12 participantes
pertenecientes al segmento objetivo. Para esta actividad se diseid una guia de preguntas
orientada a profundizar en los temas analizados durante la encuesta.

Durante la sesion se exploraron opiniones, experiencias y percepciones
relacionadas con la preparacion de platos tradicionales y la propuesta presentada

Informacion secundaria: Se realiz6 una revision documental de articulos cientificos,
estudios de mercado, estadisticas oficiales, informes sectoriales y bibliografia relacionada con
la gastronomia ecuatoriana y el comportamiento del consumidor. Esta informacion
complemento los datos obtenidos mediante la investigacion primaria y fortalecio la
fundamentacion teérica del proyecto.

4.5. Resultados de la investigacion

El 89,8% de los encuestados indico que le gusta la comida tipica del pais. E1 76% lo
percibe como muy dificil y algo dificil. Las principales dificultades identificadas fueron el
tiempo de preparacion (129 menciones), el desconocimiento de la receta exacta (123
menciones) y la dificultad para lograr el sabor esperado (92 menciones).

Respecto a la propuesta, el 89,2% considero ttil el producto y el 63,4% afirmé que
definitivamente lo compraria si estuviera disponible en el mercado. Los atributos mas
valorados fueron el sabor auténtico (59,1%), los ingredientes naturales (49,2%) y la facilidad
de preparacion (35,2%). Los participantes estarian dispuestos a pagar entre $5 y $6 USD por
el producto.

El focus group permiti6 identificar que la comida tipica ecuatoriana posee un fuerte
valor emocional, al estar relacionada con la familia, las tradiciones y el sabor de hogar.

Los participantes sefialaron que sienten inseguridad al preparar platos tradicionales

debido a la dificultad para lograr la sazon adecuada y al tiempo que requiere su preparacion.
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Los atributos mejor valorados de TASTO son la practicidad, ahorro de tiempo y
capacidad para facilitar la obtencion de una base de sabor tradicional, la naturalidad de los
ingredientes y la confianza que genera al cocinar. El rango de precio adecuado por los
participantes esta entre $4 y $5 USD.

La investigacion secundaria permiti6 identificar que, segun (PRO ECUADOR,; s. f.
(sin fecha)) existe una creciente preferencia por productos que combinan practicidad, calidad
y transparencia en sus ingredientes. E1 58% de los consumidores adquiere productos naturales
u organicos por considerarlos mas saludables y con menos aditivos, mientras que el 89% de
la Generacion Z y el 85% de los millennials han comprado este tipo de productos durante los
ultimos seis meses. Estudios del mercado de condimentos en Ecuador sefialan que la
demanda busca reducir el tiempo de preparacion de alimentos sin sacrificar sabor. Los
productos con sabores locales y facil preparacion presentan mayores oportunidades de
crecimiento dentro del mercado ecuatoriano (StrategyH, s.f.).

Dentro de los hogares ecuatorianos existe una alta aceptacion de esta categoria segun
Kantar Worldpanel. Maggi alcanz6 una penetracion del 99,5% de los hogares y registré 94
millones de elecciones de compra, reflejando la familiaridad y confianza de los consumidores
hacia productos relacionados con sazonadores y soluciones culinarias.

La investigacion cualitativa y cuantitativa coinciden en que los consumidores valoran
el sabor tradicional y manifestaron interés por alternativas que aporten practicidad y
confianza. La investigacion secundaria complement6 estos resultados al evidenciar una
tendencia creciente hacia productos naturales, y con sabores locales, asi como una alta
aceptacion de los sazonadores dentro de los hogares ecuatorianos. Los resultados respaldan
que existe una oportunidad de mercado para TASTO, al responder a necesidades
identificadas y alineandose con las tendencias actuales.

4.6. Validacion con el segmento de Mercado-Testing
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Deseabilidad: El 89,2% de los encuestados considero 1til el producto y el sabor
auténtico fue identificado como el atributo mas valorado (59,1%). Los resultados obtenidos
evidencian que la propuesta responde a una necesidad identificada en el mercado. Asimismo,
el focus group evidencio interés por una alternativa que permita obtener el sabor tradicional
de forma mas practica y confiable.

Factibilidad: Se respalda con el encaje entre las necesidades identificadas y los
atributos ofrecidos por TASTO. El 76% de los encuestados considera que la preparacion de
platos tipicos es dificil o muy dificil, mientras que el sabor auténtico, los ingredientes
naturales y la practicidad fueron sefialados como aspectos altamente valorados por los
consumidores.

Viabilidad: La viabilidad comercial de TASTO se sustenta en la intenciéon de compra
identificada durante la investigacion, donde el 63,4% de los participantes afirmé que
definitivamente adquiriria el producto. Adicionalmente, la investigacion secundaria evidencio
una creciente preferencia por productos naturales y soluciones practicas para la preparacion
de alimentos, asi como un crecimiento proyectado del mercado de condimentos y
sazonadores de sabores locales en Ecuador.

4.7. Prototipaje 2.0 mejora de prototipo

El Prototipo 2.0 de TASTO incorpora ajustes derivados de la retroalimentacion
obtenida durante la investigacion de mercado, orientados a mejorar la experiencia del
consumidor y reforzar la identidad del producto.

Se adoptd un envase tipo Doypack metalizado con cierre zipper, el cual facilita el
almacenamiento, siendo este de un gramaje superior al anterior, de 90gr, debido a los
diferentes medios de validez del producto, en donde se recalco la necesidad de un tamafio
mayor y con mas porciones, este empaque en Doypack para alimentos permite la

conservacion del producto después de su apertura. Asimismo, se fortaleci6 la identidad visual
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mediante un disefio mas atractivo, incorporando imagenes del plato preparado, visualizacion
del contenido interno de las especias gracias a su “ventana” en la funda, informacion mas
visible y elementos representativos de la cultura ecuatoriana. El empaque destaca atributos
como el uso de ingredientes naturales, la ausencia de conservantes y el sabor tradicional
ecuatoriano.

Como parte del Prototipo 2.0, se desarrollé una landing page orientada a presentar de
manera clara la propuesta de valor de TASTO y evaluar el interés del mercado objetivo. La
plataforma fue disefiada para destacar los principales atributos identificados durante la
investigacion, como el sabor tradicional ecuatoriano, el uso de ingredientes naturales y la
practicidad en la preparacion de los platos.

La landing page incorpor6 imagenes del producto, informacion sobre sus beneficios,
contenido visual de las preparaciones y llamados a la accién orientados a generar interaccion
con los usuarios. Se elabord un video comercial con el propoésito de reforzar la comunicacion
de la marca y transmitir de forma dindmica los beneficios del producto.

Ambos recursos permitieron validar la percepcion del consumidor frente a la
propuesta, fortalecer la presencia digital de TASTO y generar informacion util para futuras

estrategias de comercializacion y posicionamiento.
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Para una revision mas detallada de los prototipos desarrollados, incluyendo la landing
page, la propuesta visual del producto y los demas elementos de validacion se puede acceder
al material completo a través del siguiente enlace de Google Drive:

Prototipos. Titulacion marketing

4.8. Mercado meta inicial proyectado

A partir de la poblacion considerada para el estudio el Distrito metropolitano de
Quito, donde se identificd un mercado potencial aproximado de 336,198 consumidores,
provenientes de la poblacion total del distrito metropolitano de Quito 787,777 habitantes
(filtrados y seleccionados en base a los que cumplen con las caracteristicas del segmento
objetivo de TASTO).

Para la etapa inicial del emprendimiento, se plantea una estrategia de penetracion
gradual, proyectando alcanzar alrededor del 3,5% de dicho mercado, equivalente a 11,767
consumidores potenciales. Esta estimacion es coherente con los recursos disponibles, la
capacidad operativa prevista y el enfoque de comercializacion definido para la fase de
lanzamiento.

Esta proyeccion permite definir una meta de crecimiento realista para la etapa inicial
de TASTO y orientar la planificacién comercial y productiva del emprendimiento.

4.9. Monetizacion

La principal fuente de ingresos de TASTO proviene de la comercializacion de mixes
de especias. El segmento principal estd conformado por personas que cocinan regularmente
en el hogar y buscan soluciones practicas que les permitan ahorrar tiempo sin sacrificar el
sabor tradicional de las recetas.

Los resultados de la validacion evidenciaron una disposicion favorable hacia un

producto que garantice autenticidad en el sabor, utilice ingredientes naturales y simplifique el
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proceso de preparacion, reflejandose ademas en una intencion de compra positiva por parte
de los consumidores.

Con base en la disposicion de pago identificada en la encuesta, se plantea un precio de
lanzamiento entre $5 y $6 por unidad, rango percibido como adecuado por la mayoria de los
participantes.

Los canales de monetizacion contemplan principalmente un modelo B2C (Business to
Consumer), mediante la venta directa a consumidores finales a través de medios digitales. En
una etapa posterior, se prevé la expansion hacia supermercados y tiendas de barrio para
incrementar el alcance y volumen de ventas.

5. Estudio técnico y modelo de gestion organizacional

5.1. Localizacion del emprendimiento

Macrolocalizacion: Quito, Pichincha.

Mayor concentracion del mercado objetivo, cercania con proveedores, acceso a
infraestructura logistica y ubicacion estratégica para distribucion nacional.

Microlocalizacién

La planta de produccion de TASTO se ubicara en la zona industrial del Sur de Quito,
en el sector de Turubamba. Fue seleccionada por ofrecer ventajas logisticas en temas de
infraestructura industrial y condiciones positivas para las diferentes actividades.

Direccion referencial: Zona industrial del Sur, sector Turubamba, Distrito

Metropolitano de Quito, Pichincha, Ecuador.

Factor Descripcion Relevancia
Ubicacion Zona industrial del Sur, Permite operar dentro
sector Turubamba, Distrito de una zona con actividad

Metropolitano de Quito.
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industrial y acceso al principal

mercado objetivo.

Costo de Los arriendos industriales Reduce costos fijos y
arrendamiento en la zona son mas accesibles en mejora la sostenibilidad
comparacion con otras zonas de la | financiera durante la etapa
ciudad. inicial del proyecto.
Accesibilida Conexion mediante la Av. Facilita el
d vial Mariscal Sucre y Av. Simoén abastecimiento de materias
Bolivar y vias principales. primas y la distribucién del
producto.
Disponibilid Acceso a agua potable, Garantiza la

ad de servicios

basicos

energia eléctrica, alcantarillado y

telecomunicaciones.

continuidad de las operaciones

productivas.

Espacio

fisico disponible

Existencia de bodegas y
locales industriales adecuados para
procesos de produccion y

almacenamiento.

Permite adaptar la
infraestructura a las
necesidades operativas de

TASTO.

Distribuciéon

logistica

Ubicacion estratégica para
atender el mercado de Quito y
realizar envios hacia otras

ciudades del pais.

Optimiza tiempos de

entrega y costos de transporte.
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Potencial de Disponibilidad de Facilita la expansion
crecimiento infraestructura para futuras de la capacidad productiva
ampliaciones. conforme aumenta la
demanda.

5.2. Conformacion legal del emprendimiento

Aspecto Detalle
legal
Razoén TASTO — Sabores de Origen
social
Tipo de Inicio: Persona Natural con RUC (régimen RIMPE-
empresa Emprendedor). Proyeccion: Cia. Ltda. al superar USD 30.000/aiio.
Emprend Cristian Ribadeneira y Ximena Moncayo
edores
fundadores
RUC/ SRI - CIIU C1079.01: Elaboracién de especias, salsas y
Actividad condimentos. Facturacion electronica.
Registro ARCSA — Notificacion sanitaria simplificada (producto de bajo
sanitario riesgo). Costo aprox. USD 60-120. Plazo: 30-60 dias habiles.
Certificac Buenas Practicas de Manufactura (Res. ARCSA-DE-042-2015-

ion BPM GGQG). Obligatoria para operar como planta artesanal.
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Marca Registro SENADI — Clase Internacional 30 (alimentos

procesados). Costo: USD 208. Plazo: 30-60 dias.

Permiso LUAE — Licencia Unica de Actividades Economicas, Municipio
municipal del Distrito Metropolitano de Quito.

Régimen RIMPE-Emprendedor: declaraciones IVA simplificadas, IR
tributario reducido, hasta USD 300.000 ingresos anuales.

5.3. Mapa de procesos

MAPA DE PROCESOS - TASTO
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Hlustracion 9 Mapa de procesos TASTO
Muestra una estructura integral para la produccion y comercializacion de TASTO. Se
evidencia una clara alineacion entre los procesos estratégicos, operativos y de apoyo, lo que

permite garantizar la calidad del producto y la eficiencia de la operacion.
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El mapa refleja una organizacion orientada a la calidad, la eficiencia productiva y la
satisfaccion del cliente, con mecanismos de control que contribuyen a la estandarizacion del
producto y al cumplimiento de los objetivos del negocio.

5.4. Diseiio del Proceso Productivo (Flujograma)

rtnt - oy e ¢ > S 8 ) o e——— e 4o —

llustracion 10 Flujograma TASTO

Este flujograma describe de manera secuencial el proceso productivo de TASTO,
desde la recepcion e inspeccion de los insumos hasta la obtencion del producto terminado
listo para su distribucion. El proceso incorpora diferentes etapas que garantizan el
cumplimiento de las especificaciones establecidas. Ademas, incluye puntos de decision para
los productos no conformes y aplicar acciones correctivas o reprocesos cuando sea necesario.
Esta estructura permite asegurar la estandarizacion y calidad del producto, optimizando los
recursos disponibles y logrando una capacidad de produccion estimada mensual con una
jornada de trabajo de dos personas.

Ambos empleados operativos se concentran puramente en la cadena de valor fisica
(limpiar, moler, pesar, mezclar, envasar, sellar y etiquetar). Los puestos de Control de

Calidad y Logistica intervienen estratégicamente en las entradas, en las compuertas de



decision de calidad (pasos 6 y 10) y en las salidas, optimizando el tiempo y asegurando el

estandar del producto sin saturar la planta.

5.5. Tiempos de produccion

calidad intermedio

Etapa Tiempo Descripcion operativa
diario (2
obreros)
Recepcion e l1h Control de calidad de
inspeccién de insumos materia prima y verificacion de
lotes
Limpieza y lh Clasificacion y eliminacion
seleccion de impurezas
Molienda 0,5h—1h Uso de molinadora
(centralizada) industrial (80-100 kg/h)
Deshidratacién 1-2h Proceso controlado segun
(si aplica) humedad del insumo
Pesajey I,5h Preparacion exacta para
dosificacion produccién de 90 g por unidad
Mezcla 0,5h Uniformidad de textura,
homogénea aroma y composicion
Control de l1h Validacion del producto

antes del envasado
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Envasado en 1,5h Llenado cuidadoso de 90 g
funda zipper impresa por unidad

Sellado de zipper lh Sellado hermético manual y
+ control de cierre verificacion de seguridad

Control de 0,5h Revision de 100% del
calidad final producto terminado

Almacenamiento lh Organizacion en cajas,
reforzado proteccion y orden PEPS

Preparacién para 0,5-1h Embalaje final y separacion
distribucion por destinos comerciales

Estructura de uso de jornada

Jornada diaria total: 8 horas por obrero

Obreros: 2

Los tiempos son referenciales y algunas actividades pueden ejecutarse de forma
simultanea por los dos operarios, por lo que no representan una suma acumulativa del tiempo
total de produccion.

5.6. Disefio Organizacional (Organigrama)
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tasto
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llustracion 11 Organigrama TASTO

El organigrama de TASTO esta organizado principalmente por la direccion general
(propietario), quien asume la gestion, financiera y de decisiones estratégicas. A nivel
administrativo, se incluyen las areas de comercializacion y logistica, control de calidad y
empaque, y marketing y publicidad, permitiendo una coordinacion simultanea de las
actividades. En el ambito operativo, dos colaboradores que ejecutan tareas de produccion a
jornada completa, garantizando la continuidad de produccion. Este disefio combina personal
interno y personal contratado bajo la modalidad de jornada parcial permanente, optimizando
recursos, reduciendo costos fijos y facilitando el crecimiento de la empresa conforme
aumente su capacidad de produccioén y comercializacion.

6. Plan de Marketing

6.1. Objetivos del Plan de Marketing

Objetivo General

Posicionar a TASTO en el mercado ecuatoriano como una marca innovadora para la
sazon de platos tipicos tradicionales, mediante la ejecucion de un plan de marketing integral
enfocado en fortalecer la identidad cultural, la valoracion gastrondmica nacional y el
reconocimiento de marca, durante el primer afio de lanzamiento del producto.

Objetivos especificos
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I. Analizar las necesidades, preferencias y comportamiento del
consumidor mediante una investigacion de mercado, con el fin de definir el publico
objetivo y construir una propuesta de valor alineada con sus expectativas y habitos de
consumo.

2. Penetrar el mercado objetivo mediante estrategias comerciales y de
distribucioén que permitan captar el 03,5% del mercado potencial identificado,
equivalente al cumplimiento de las ventas proyectadas para el primer afio de
operacion.

3. Disefiar estrategias de marketing mix orientadas al posicionamiento de
TASTO, definiendo estrategias y acciones promocionales para impulsar el
reconocimiento y la intencion de compra de la marca.

6.2. Estrategias de marketing:

Estrategia de Targeting

TASTO aplicara una estrategia de enfoque dirigida a consumidores de 25 a 44 afios,
principalmente en la ciudad de Quito, que valoran la comida tradicional ecuatoriana, pero
buscan soluciones mas practicas para cocinar por ellos mismos desde casa.

La estrategia se centrara en consumidores que priorizan el sabor auténtico, los
ingredientes naturales y la facilidad de preparacion. Utilizando canales digitales para
campaias segmentadas, donde se conozca el producto y permita conectar con el estilo de vida
actual del mercado objetivo.

Estrategia de Posicionamiento

TASTO implementara una estrategia de posicionamiento basada en autenticidad,
practicidad e identidad cultural, diferenciandose de los condimentos tradicionales e
industriales mediante una propuesta que simplifica la preparacion de platos tipicos

ecuatorianos sin perder el sabor tradicional.
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La marca buscara posicionarse en la mente del consumidor como una solucion
confiable, natural y moderna para cocinar comida ecuatoriana de manera sencilla,
manteniendo una conexiéon emocional con las tradiciones y experiencias gastronomicas del
hogar.

6.3. Identidad corporativa y Branding de TASTO

Naming y arquitectura de marca:

TASTO nace de la combinacion de conceptos relacionados con el sabor, la
experiencia y la interaccion. Su origen se inspira en palabras asociadas a diferentes idiomas y
significados: sabor en castellano antiguo, 7ASTO en italiano, relacionado con tocar o
experimentar, y faste en inglés, que significa saborear. Esta construccion busca transmitir una
marca cercana, dindmica y facil de recordar, vinculada al descubrimiento, la creatividad y el
disfrute de la cocina.

El nombre refleja la esencia de la propuesta de valor: facilitar la preparacion de platos
tradicionales ecuatorianos sin perder autenticidad, permitiendo que cualquier persona pueda
cocinar, experimentar y disfrutar del sabor de forma practica. La marca comunica confianza,
autenticidad y practicidad con su slogan “TASTO, sabores de verdad”.

Identidad de Marca:

TASTO se proyecta como una propuesta auténtica, cercana e innovadora que conecta
la tradicion gastronomica nacional con la practicidad que demanda el consumidor actual. Su
esencia se basa en ofrecer "sabores de verdad", alineados con la identidad culinaria del pais.

De este modo, busca convertirse en un aliado de la cocina ecuatoriana moderna y ser
recordada como una marca con cultura indigena-moderna y con orgullo nacional, logrando
que el consumidor se sienta culturalmente identificado y validado.

Colores de Marca:
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lustracion 12 Colores de la marca

La identidad cromatica de TASTO se inspira en elementos representativos de la
gastronomia y el patrimonio ecuatoriano. Desde la psicologia del color, cada tonalidad
contribuye a reforzar el posicionamiento de la marca y a generar asociaciones positivas en el
consumidor.

. Amarillo dorado: transmite calidez, optimismo y energia. Ademas, se
relaciona con la abundancia y riqueza de los productos agricolas ecuatorianos.

. Azul profundo: comunica confianza, credibilidad y profesionalismo,
proyectando una imagen sélida y responsable.

° Rojo intenso: se asocia con la pasion, la energia y la estimulacion del
apetito, favoreciendo una respuesta emocional positiva hacia los productos
alimenticios.

. Verde oscuro: representa naturaleza, frescura y sostenibilidad,
vinculando a la marca con el origen natural de sus ingredientes.

. Café: simboliza estabilidad, autenticidad y conexion con la tierra de
donde provienen los ingredientes, reforzando el vinculo con las raices agricolas y
culinarias del Ecuador.

En conjunto, esta paleta cromatica fortalece la identidad visual de TASTO y
comunica una propuesta basada en autenticidad, confianza y tradicion gastrondmica.

6.4. Marketing mix (4 P’s)

Producto
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TASTO es una mezcla de especias naturales disefiada para facilitar la preparacion de
platos tradicionales ecuatorianos, iniciando con el encocado como producto de lanzamiento.
Su propuesta de valor radica en ofrecer una solucion practica que simplifica el proceso de
preparacion, reduciendo la complejidad culinaria sin comprometer el sabor caracteristico del
plato.

La formulacion incorpora ingredientes deshidratados cuidadosamente seleccionados
para conservar las propiedades organolépticas y garantizar una experiencia gastronomica
auténtica y consistente.

a. Empaque

El producto se presenta en una funda tipo zipper para alimentos con capacidad de 90
g, equivalente a aproximadamente 12 porciones de encocado. Este formato facilita el
almacenamiento, la conservacion y el uso progresivo del producto, gracias a un sistema de
dosificacion basado en cucharadas que permite una preparacion practica.

El disefio del empaque integra elementos visuales inspirados en la cultura ecuatoriana,
incluyendo ilustraciones representativas y colores asociados al plato preparado. Ademas,
incorpora una fotografia referencial del producto terminado, combinada con una seccion
transparente que permite visualizar el contenido interno.

Asimismo, el empaque incluye informacion nutricional, listado de ingredientes,
instrucciones de preparacion y atributos diferenciadores, como su composicion 100 % natural
y la ausencia de lacteos y sal afiadida. Su identidad visual busca transmitir autenticidad,
cercania y modernidad, manteniendo una conexion con la gastronomia ecuatoriana.

Precio

La estrategia de precios de TASTO se basa en el valor percibido por el consumidor,
considerando que los atributos de autenticidad, naturalidad y practicidad representan factores

determinantes en la decision de compra.
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Por ello, el precio se establece no solo en funcion de los costos de produccion, sino
también del valor agregado que ofrece frente a otras alternativas disponibles en la categoria
de sazonadores y condimentos. Bajo este enfoque, se define un precio de lanzamiento de
$5,25 por unidad, posicionando a TASTO como una opcion accesible dentro de su segmento,
con caracteristicas diferenciadoras que respaldan su propuesta de valor.

Plaza

La estrategia de distribucion se implementara mediante un modelo omnicanal
progresivo. Durante el primer afio de operacion, la comercializacion se enfocara en canales
digitales, incluyendo Instagram, Facebook, WhatsApp Business y una pagina web propia, con
cobertura inicial en la ciudad de Quito mediante servicio a domicilio.

Con una proyeccion a largo plazo que aumente la capacidad operativa, se
incorporaran canales fisicos como tiendas de barrio, ferias gastrondmicas y establecimientos
especializados. En una etapa de consolidacion, se evaluara la expansion hacia supermercados
y otros canales de distribucion con alcance nacional, priorizando ciudades estratégicas como
Guayaquil y Cuenca.

Promocion

Estara orientada a incrementar el reconocimiento de marca y fortalecer el vinculo del
consumidor con la cocina tradicional ecuatoriana. Para ello, se desarrollaran campaias
digitales enfocadas en destacar la facilidad de preparacion, la naturalidad de los ingredientes
y la experiencia gastronomica que ofrece TASTO.

Estas acciones se complementaran con publicidad pagada, colaboraciones con
creadores de contenido gastrondmico y alianzas estratégicas que contribuyan a ampliar el
alcance y credibilidad de la marca.

a. Comunicacion
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La comunicacion de TASTO tendra como objetivo posicionar la marca dentro del
mercado objetivo mediante mensajes que destaquen la practicidad del producto, su
autenticidad y su conexion con la riqueza culinaria del Ecuador.

Se utilizara un tono cercano y accesible, incorporando elementos culturales y
emocionales que refuercen la identidad de la marca y su eslogan: "TASTO, sabores de
verdad".

b. Redes sociales

Constituiran el principal canal de comunicacion de TASTO, debido a su capacidad
para generar interaccion y cercania con el publico objetivo. Se emplearan plataformas como
Instagram, TikTok y Facebook para difundir contenido relacionado con recetas, consejos
culinarios y experiencias de uso del producto.

Toda la comunicacion mantendra coherencia con la identidad visual de la marca,

utilizando un estilo moderno, dindmico y culturalmente representativo.

YiNmce e

‘TASTO".

llustracion 13 Feed Contenido redes sociales
c. Contenido digital
La estrategia de contenidos se enfocara en la creacion de videos cortos y
publicaciones informativas que demuestren la facilidad de preparacion de platos tradicionales

mediante el uso de TASTO.
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Se desarrollara contenido basado en storytelling para comunicar el origen y propdsito
de la marca, resaltando la calidad de los ingredientes, el proceso de elaboracion y los
atributos diferenciadores del producto, como su composicion 100 % natural y la ausencia de

lacteos y sal afiadida.

iDescubre la Magia del Sabor
Ecuatoriano con TASTO!
#MiTastoEncocado

llustracion 14 Reels contenido digital
d. Publicidad pagada

Se implementaran campafias de publicidad digital segmentadas en redes sociales y
Google, dirigidas principalmente a los consumidores potenciales en Quito (ler afio de
enfoque). Estas campafias estan enfocadas en aumentar el reconocimiento de marca, impulsar
la intencion de compra y dirigir trafico hacia los canales de contacto o venta (WhatsApp y
Pégina web).

e [Estrategia de buisqueda
En Google Ads para este primer afio se centrard en dos objetivos principales,

reconocimiento de marca y trafico e impulso de compra (trafico a WhatsApp)
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Palabras clave sugeridas para la pauta: encocado ecuatoriano, como hacer
encocado facil, receta encocado de camaron, sabor de ecuador en casa, cocina ecuatoriana
rapida quito, mezcla para encocado.

Ejemplo de Anuncio de busqueda:

Anuncio 1:

Titulo 1: El mejor encocado en Quito, jHecho por ti!

Titulo 2: Con Tasto, el sabor de la costa llegd a tu cocina.

Titulo 3: {Facil, auténtico y delicioso! Pidelo ya.

Descripcién: ;Antojo de un encocado real? Tasto es el mix natural de coco, achiote y
especias que estabas buscando. Pidelo por WhatsApp 099-XXX-XXXX y te lo llevamos a tu
domicilio en Quito. jSabor de Ecuador en cada bocado!

Anuncio 2:

Titulo 1: /No tienes tiempo? jCocina como chef en 12' con Tasto!

Titulo 2: La mezcla perfecta para tus platos ecuatorianos.

Titulo 3: Visita nuestra Web para recetas y mas.

Descripcion: Olvidate de complicarte en la cocina. Tasto es la solucion rapida y
sabrosa para preparar los mejores encocados y platos tradicionales ecuatorianos. Entra a
[Enlace a tu Web] y descubre lo facil que es. jTasto: tu compaiiero de cocina!

Anuncio 3:

Titulo 1: ;Sin tiempo y prefieres lo Natural? Tasto es para Ti.

Titulo 2: La Mezcla de coco y especias original, sin conservantes.

Titulo 3: Pidelo por WhatsApp y prepara platos auténticos.

Descripcién: Disfruta del verdadero sabor de la comida ecuatoriana sin aditivos, sin

lactosa, y 100% natural. Tasto es una mix de especias que realza tus platos de forma sana y
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deliciosa. Escribenos al 099-XXX-XXXX y ordena ahora 2 Tasto con un 10% de descuento
en tu primera compra. jTasto, sabores de verdad!

Relaciones publicas y alianzas

TASTO establecera colaboraciones con chefs locales, creadores de contenido
gastronémico y microinfluencers con el proposito de fortalecer la credibilidad de la marca y
ampliar su alcance.

Se promoveran alianzas con emprendimientos y organizaciones vinculadas con la
gastronomia y cultura ecuatoriana, permitiendo el desarrollo de activaciones conjuntas,
degustaciones y experiencias de marca que contribuyan a reforzar el posicionamiento del

producto.
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6.5. Plan de accion de marketing — Acciones, responsables y presupuesto
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Plan de marketing estratégico (ler afio)

El presente plan de marketing estratégico tiene como finalidad posicionar a TASTO
en el mercado ecuatoriano como una marca innovadora para la preparacion de la sazon
tradicional ecuatoriana y de platos tipicos nacionales. Para ello, se ha disefiado una
planificacion integral con una duracion de un afio, estructurada en tres etapas principales:

investigacion de mercado, penetracion comercial y digital, y posicionamiento de marca.

Esta secuencia de acciones permitira obtener informacion relevante sobre el mercado,
facilitar la introduccién del producto y construir un posicionamiento solido durante el primer
afio de operacion. Todas las estrategias propuestas estan orientadas a fortalecer la identidad
cultural de TASTO, incrementar el reconocimiento de marca dentro del segmento objetivo y

estimular la intencién de compra y recompra.

La planificacion estratégica se fundamenta en los resultados obtenidos durante la
investigacion de mercado, los cuales evidenciaron una aceptacion favorable del concepto de
TASTO y un creciente interés por soluciones practicas que faciliten la preparacion de comida
tradicional ecuatoriana. Asimismo, se identificé una marcada preferencia por productos

naturales que permitan conservar el sabor auténtico de las recetas tradicionales.

a) Objetivo especifico: Analizar la necesidades, preferencias y comportamiento del

consumidor para optimizar la propuesta de valor de tasto.

Durante esta etapa se ejecutaran actividades orientadas a obtener informacion sobre el
comportamiento y las preferencias del consumidor, con el fin de fortalecer la propuesta de
valor de TASTO y respaldar la toma de decisiones para su introduccion en el mercado.

Acciones estratégicas:
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e Observacion del comportamiento del consumidor: Se realizara observacion en
supermercados, tiendas de barrio y entornos digitales relacionados con la gastronomia
ecuatoriana para identificar patrones de consumo, preferencias de compra y factores que
influyen en la eleccion de productos utilizados en la preparacion de platos tradicionales.

e Encuesta digital preliminar: Se aplicaran encuestas breves a aproximadamente 100
personas del mercado objetivo mediante redes sociales y canales digitales. Esta actividad
permitird medir el interés por el producto, la intencién de compra y la percepcion inicial
de la propuesta de valor de TASTO.

o Sesiones focales con consumidores: Se desarrollaran grupos focales conformados por
alrededor de 12 participantes para profundizar en aspectos relacionados con la percepcion
del producto, sus atributos mas valorados y posibles oportunidades de mejora.

Estas actividades seran ejecutadas internamente mediante herramientas digitales gratuitas,
por lo que no representaran una inversion significativa dentro del presupuesto del plan de
marketing.

b) Objetivo especifico: penetrar el mercado objetivo y alcanzar la comercializacion

equivalente al 3,5% del mercado potencial identificado durante el primer aiio de

operacion.

Considerando la capacidad operativa inicial de TASTO y su enfoque en la ciudad de
Quito, las acciones de este objetivo estaran orientadas a incrementar la visibilidad de la
marca, incentivar la prueba del producto y facilitar el acceso a los canales de compra durante
el primer afio de comercializacion.

Acciones estratégicas:
e Campaiia de lanzamiento digital. Se ejecutard una campafia publicitaria en Facebook e

Instagram durante los primeros meses de comercializacion, con el propoésito de dar a

conocer la marca, comunicar los beneficios del producto y dirigir trafico hacia los canales
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de venta. La comunicacion se centrara en atributos como la practicidad, el sabor auténtico
ecuatoriano, el uso de ingredientes naturales y la preservacion de la tradicion
gastrondmica.

¢ Implementacion de canales de venta digitales. Se habilitaran canales directos de
comercializacién mediante pagina web, WhatsApp Business y redes sociales
institucionales. Estos medios facilitaran el proceso de compra, la atencion al cliente y el
seguimiento posventa, contribuyendo a una experiencia de compra mas agil y accesible.

o Estrategia de contenido educativo y cultural. Se desarrollard contenido relacionado con
recetas tradicionales ecuatorianas, consejos practicos de cocina, historia de la gastronomia
nacional y formas de uso de TASTO. Esta estrategia permitira generar interaccion con la
comunidad digital y fortalecer la presencia de la marca.

e Campaiias de busqueda en Google. Se implementaran campaiias dirigidas a usuarios
que realicen busquedas relacionadas con condimentos ecuatorianos, sazonadores
naturales o preparacion de platos tipicos. Esta accion permitira captar consumidores con
una intencion de compra mas avanzada.

o Estrategia con microinfluencers gastronémicos. Se estableceran colaboraciones con
creadores de contenido especializados en gastronomia y cocina tradicional para ampliar el
alcance de la marca, fortalecer su credibilidad y generar recomendaciones auténticas entre
audiencias afines.

¢) Objetivo especifico: Diseiiar la estrategia de marketing mix orienta el

posicionamiento de TASTO como referente de la sazén ecuatoriana practica y

auténtica.
Las acciones de este objetivo estaran enfocadas en construir una identidad de marca

solida, destacando la autenticidad, practicidad y valor cultural que caracterizan a TASTO. De
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esta manera, se busca fortalecer su reconocimiento dentro del mercado objetivo y
diferenciarlo de otras alternativas disponibles.
Acciones estratégicas:

e Produccién de contenido audiovisual profesional: Se desarrollara material
audiovisual para redes sociales y medios digitales, incluyendo recetas paso a paso,
demostraciones de uso, fotografias gastrondmicas y testimonios de consumidores.
Esta accion contribuira a fortalecer la imagen de marca y comunicar los beneficios del
producto de forma atractiva.

e Campaiia de storytelling cultural: Se implementara una campafia basada en
historias y experiencias vinculadas a la gastronomia ecuatoriana, resaltando las
tradiciones familiares, los recuerdos asociados a la comida tipica y la importancia de
preservar los sabores caracteristicos del pais. Esta estrategia permitira generar una
conexion emocional con los consumidores y reforzar la identidad de la marca.

e Promocién de lanzamiento: Durante los dos primeros meses de comercializacion se
ofreceran promociones exclusivas para compras realizadas a través de los canales
digitales de TASTO. Entre ellas se incluira un descuento del 10 % en la compra de
dos unidades, con el propoésito de incentivar la prueba del producto y facilitar su
adopcion inicial.

e Programa de fidelizacion: Se implementara un programa dirigido a clientes
recurrentes, mediante el cual los consumidores podran acceder a beneficios y
recompensas por sus compras. Como incentivo principal, al completar ocho compras
registradas recibiran una unidad gratuita de TASTO, fortaleciendo asi la recompra y
la relacion con la marca.

6.6. Presupuesto del plan de marketing anual
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La ejecucion del presente plan de marketing contempla una inversion anual de $4.820,
distribuida entre actividades de lanzamiento, posicionamiento digital, generacion de
contenido, campafias promocionales y programas de fidelizacion. Esta inversion responde a
una estrategia de crecimiento progresiva, acorde con la capacidad operativa y financiera de
TASTO, permitiendo impulsar su introduccion en el mercado y fortalecer su presencia
durante el primer afio de operacion.

6.7. Resultados esperados

La implementacion de este plan de marketing permitira alcanzar los objetivos
planteados para el primer afio de operacion de TASTO, incrementando el reconocimiento de
la marca dentro del mercado objetivo y fortaleciendo una identidad basada en la autenticidad,
la practicidad y la tradicion gastrondmica ecuatoriana. Asimismo, se espera impulsar la
comercializacion del producto mediante canales digitales y acciones promocionales, asi como
generar una comunidad digital activa que favorezca la interaccion y cercania con los
consumidores.

De igual manera, se proyecta alcanzar una participacion equivalente al 3,5 % del
mercado potencial identificado, sentando las bases para futuras etapas de crecimiento
mediante la incorporacion de nuevos canales de distribucion, la expansion a otras ciudades
del pais y el desarrollo de nuevas lineas de productos.

7. Evaluacion Financiera

La evaluacion financiera del proyecto permite evidenciar que Tasto muestra una
estructura de inversion moderada, un modelo de costos sostenible y proyecciones con
rentabilidad positivas desde el primer afio operacion. Los resultados que se van a mostrar a
continuacion del emprendimiento pueden cubrir sus costos alcanzar el punto de equilibrio con
un volumen de venta razonable y generar las utilidades crecientes en la proyeccion de cinco

afnos
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7.1. Inversion inicial

PRESUPUESTO DE INVERSION INICIAL

CONCEPTO PRECIO
ACTIVOS FIIOS $ 1.929,08
ACTIVO INTANGIBLE $ 1.280,00
GASTOS DE CONSTITUCION $ 810,53
CAPITAL DE TRABAIO $ 1.422,93
PRESUPUESTO DE MARKETING $ 4.370,00
TOTAL $ 9.812,54

llustracion 16 Tabla de inversion inicial

Dentro de la inversion inicial requerida para la puesta en marcha de TASTO se
evidencia un monto total de $9.812,54, distribuido entre activos productivos, formalizacion
legal, capital de trabajo y actividades de lanzamiento comercial. Del total invertido, el 44,5 %
corresponde al presupuesto de marketing (USD 4.370), reflejando una estrategia enfocada en
generar reconocimiento de marca y facilitar la penetracion de mercado durante la etapa inicial
del proyecto.

La estructura de financiamiento contempla un préstamo bancario de USD 5.000,
equivalente al 51 % de la inversion total, mientras que el 49 % restante (USD 4.812,54) sera
aportado por los socios de la empresa. Esta distribucion permite equilibrar el uso de recursos
propios y financiamiento externo, reduciendo la presion financiera inicial.

Asimismo, los activos adquiridos resultan suficientes para iniciar la produccion
proyectada, mientras que el capital de trabajo garantiza la liquidez necesaria para cubrir las
operaciones de los primeros meses. En conjunto, la inversion propuesta mantiene coherencia
con las necesidades de un emprendimiento alimentario en etapa de introduccion, priorizando
tanto la capacidad operativa como el posicionamiento comercial de la marca.

7.2. Estructura de |costos|




71

PVP
COSTOS TOTALES ANUALES (CT) $ 40.034,89
UNIDADES ANO 1 11767
MARGEN DE UTILIDAD DESEADO 65%
ANTES DE MARGEN DE UTILIDAD $ 3,40
GANANCIA UNITARIA $ 1,85
PVP $ 5,25

llustracion 17 Tabla de los datos para calcular PVP

La estructura de costos de TASTO permite determinar un costo unitario de
produccion de USD 3,40. Aplicando un margen de ganancia del 65 %, se obtiene una utilidad
de USD 1,85 por unidad y un precio de venta final de USD 5,25.

Este precio se encuentra alineado con la disposicion de pago identificada durante la
investigacion de mercado, la cual se ubicé entre USD 5y USD 6 por unidad, permitiendo
posicionar a TASTO como una alternativa accesible dentro de la categoria de mezclas
culinarias especializadas. Ademas, el producto ofrece aproximadamente 12 porciones por
envase, lo que incrementa el valor percibido por el consumidor al compararlo con el costo de
adquirir un plato preparado.

Dentro de la estructura de costos, la mano de obra representa uno de los componentes
mas importantes, considerando salarios anuales por USD 24.168, ademas de las obligaciones
laborales correspondientes. Esta planificacion permite operar con eficiencia durante la etapa
inicial sin comprometer la capacidad productiva proyectada. La relacion entre costos y precio
de venta evidencia un margen adecuado para absorber posibles variaciones en el valor de los

insumos sin afectar significativamente la rentabilidad del negocio.

7.3. Presupuesto de Ventas



72

il !
36,75 UNDADES PRONEDID ! 5ot
TAR) £2 11/UNIDADES PE MENSUAL ! L)
(=) UTan | (= UTUOAD NETA |
' s ’ UMDADES ' COSTOS VARWILES TOTALES ;vvmswmn. EUTA .wouunu' oPERETW |
! Shuty | 40 { {32000 | s | SEA D {
} wren ! 4«0 1 Il 1§89 154 |
| [T | RO | 311381 | I ST Baves |
s oo $1 om s 20 20 |
[ =3 ] LT, I JI - F XL 2 X —
| e | e | $1.600.07 | L msNM_ siam S|
ade ] | sroer Tt | L momh  s1anm s |
oS | 1024 ! LMY { 1 b NLS 1)L ! {
] { 1224 { ! - fsne | |
_ochtre | T | . sanm | |
nowmrtbon {183 ! 1313 ! {
e 1901 SONET {
Tow™. I T | I

“aRos |

12489 '
525 | i s | _$5.57|
i3 oamdsols wanzis  paTisals  ownmsels 7
1§ Mansls 2585505 | § 216135 | 2roeSedl$ 203740
Is sememls E R L] :.wu_n,f!-feumgghﬂu_m@
|8 1222323/ § 1862011 | § 1900180 |§  $03B17Z |8 10 760,38 |
[s  1=287mls 19.007.23| 8 2000650 |8 2258043| 8 2458028 |

llustracién 19 Tabla de proyeccion de presupuesto de ventas para 5 afios
Las proyecciones de ventas de TASTO reflejan un crecimiento sostenido durante los
cinco aflos analizados. Para el primer afio se estima la comercializacion de 11.601 unidades,
generando ingresos por USD 60.903,50 y una utilidad operativa de USD 18.218,79,

resultados que respaldan la viabilidad financiera del emprendimiento.

Las ventas proyectadas equivalen a un promedio aproximado de 967 unidades
mensuales, lo que demuestra una demanda suficiente para sostener las operaciones desde la
etapa inicial. Considerando un crecimiento anual del 3,8 % y una inflacion promedio del 2 %,
los ingresos aumentarian progresivamente hasta alcanzar USD 73.728,43 en el quinto afio,

mientras que la utilidad operativa llegaria a USD 27.525,13.

Estos resultados evidencian una evolucion favorable del negocio, sustentada en el

incremento gradual de la demanda y una adecuada gestion de los costos operativos.

7.4. Punto de Equilibrio
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COSTOS FIJOS TOTALES $ 15.263.97
Ll - S 525
{COSTOS V UNITARIO S 211

ANUAL MENSUAL
[PUNTO DE EQUILIBRIO UNIDADES (PE) 4854 404

llustracion 20 Tabla de calculo de PE
El analisis del punto de equilibrio se realizo considerando costos fijos anuales de USD
15.263,97, un precio de venta de USD 5,25 y un costo variable unitario de USD 2,11. Los
resultados indican que TASTO debe comercializar 4.854 unidades al afio, equivalentes a

aproximadamente 404 unidades mensuales, para cubrir la totalidad de sus costos y gastos.

Al comparar este resultado con la proyeccion de ventas del primer aflo,
correspondiente a 11.601 unidades, se observa que el volumen esperado supera en mas del
doble el punto de equilibrio requerido. Esto genera un margen de seguridad aproximado del

56,5 %, reduciendo significativamente el riesgo operativo del proyecto.

En consecuencia, se evidencia que la capacidad comercial proyectada resulta
suficiente para sostener las operaciones desde el primer afio y afrontar posibles variaciones en

la demanda sin comprometer la estabilidad financiera del emprendimiento.

7.5. Estado de resultados proyectado

ESTADO DE RESULTADOS ASO 1 [ ARO 2 ARO 3 ARO4 ARO 8
UNGRESOS POR VENTAS s 60 907 %0 § ol 812108 as7TIne s 6360 %|S TA728 43
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GASTOS OPERATIVOS $ 1AM S 1025115 1900186 | $ WAL T2 s 10 ne 08
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llustracion 21 Tabla de estado de resultados proyectado a 5 afios
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El estado de resultados proyectado muestra una evolucion favorable de la rentabilidad

del negocio, impulsada por el crecimiento sostenido de los ingresos por ventas. A pesar del

incremento gradual de los costos y gastos operativos, la utilidad operativa mantiene una

tendencia ascendente, evidenciando una gestion eficiente de los recursos y un adecuado

control de los gastos. Asimismo, el negocio genera utilidades netas positivas durante todos

los afios proyectados, lo que confirma su capacidad para crear beneficios econémicos y

consolidar su sostenibilidad financiera en el tiempo.

7.6. Flujo de caja proyectado
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llustracién 22 Tabla de flujo de caja proyectado a 5 afios

El flujo de caja proyectado evidencia la capacidad de TASTO para generar liquidez y

sostener sus operaciones en el largo plazo. A pesar del incremento gradual de los costos

operativos y obligaciones laborales, el crecimiento constante de las ventas permite mantener

saldos positivos durante el periodo analizado.



75

Adicionalmente, los indicadores financieros obtenidos respaldan la viabilidad del
proyecto. El Valor Actual Neto (VAN) alcanza USD 4.233,88, demostrando que el
emprendimiento genera valor por encima de la inversion realizada. Por su parte, la Tasa
Interna de Retorno (TIR) se ubica en 93 %, superando ampliamente el costo promedio
ponderado de capital (WACC) de 19,41 %, lo que evidencia una rentabilidad superior al

rendimiento minimo esperado por los inversionistas.

E estos resultados confirman que TASTO posee una estructura financiera sélida y una

adecuada capacidad para generar beneficios econdmicos de forma sostenible.

7.7. Analisis de escenarios

ESCENARIO OPTIMISTA Y PESIMISTA
VARIABLE PESIMISTA BASE OPTIMISTA
INGRESOS ARNO 1 $ 48722803 60.903.50 | $ 73.084.20
COSTOS $ 2686207 |8 24420883 2197879
GASTOS FIJOS $ 191770213 18263833 17.350,64
UTILIDAD NETA $ 268281|% 18218798 33 754,77

llustracion 23 Tabla de escenarios

El analisis de escenarios permiti6 evaluar la sensibilidad financiera del proyecto ante
posibles variaciones en los ingresos. En el escenario pesimista, considerando una reduccion
en las ventas proyectadas, el negocio obtiene una utilidad neta de $2.682,81, manteniéndose
en valores positivos y demostrando capacidad para cubrir sus costos y gastos operativos
incluso en condiciones menos favorables. Por su parte, en el escenario optimista, el
incremento de los ingresos genera una utilidad neta de $33.754,77, superando
significativamente la obtenida en el escenario base de $18.218,79. Estos resultados
evidencian que el proyecto posee una estructura financiera sélida, con capacidad para
enfrentar escenarios adversos y aprovechar oportunidades de crecimiento, manteniendo su

rentabilidad y sostenibilidad en el tiempo.
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7J8L Périodo de recuperacion

ARO ANTERIOR A LA RECUPERACION 0
INVERSION PENDIENTE POR

RECUPERAR AL INICIO DEL ANO $ 7.883,46
FLUJO NETO ANO 1 $ 17.837,16
PR | 44 20%]|
MESES 5,30361926
DIAS (0,93 DE MESES) 27.9

llustracion 24 Tabla de calculo del periodo de recuperacion

El analisis del periodo de recuperacion (PR) demuestra que la inversion pendiente por
recuperar al inicio del afo, equivalente a $7.883,46, es completamente absorbida en un lapso
de 5 meses y 28 dias (44,20% del periodo anual), gracias al dinamismo del flujo neto de
efectivo generado durante el primer afio de operacion. Esto significa que antes de concluir el
sexto mes, TASTO habra recuperado la totalidad de los recursos destinados a su puesta en
marcha, permitiendo que los flujos generados a partir de ese momento se conviertan en
utilidades netas y contribuyan directamente al fortalecimiento financiero del negocio.

Considerando que al finalizar el primer aflo se proyecta un flujo neto de efectivo de
$17.837,16, el proyecto no solo logra el retorno del capital inicialmente desembolsado, sino
que genera un excedente de $9.953,70. Este comportamiento evidencia una excelente
capacidad de generacion de efectivo desde la etapa inicial de operacion, proporcionando
recursos estratégicos que podran destinarse a la reinversion, la ampliacion de actividades
comerciales o la consolidacion del capital de trabajo.

8. Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones
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La investigacion realizada permiti6 identificar una valoracion positiva hacia la
gastronomia tradicional ecuatoriana, asi como las principales dificultades que enfrentan los
consumidores al momento de preparar este tipo de recetas. Entre los factores mas relevantes
se encuentran el tiempo requerido para su elaboracion, el desconocimiento de ciertos
procesos de preparacion y la dificultad para alcanzar el sabor esperado. Estos resultados
evidencian una oportunidad de mercado para una propuesta que facilite la preparacion de

platos tradicionales sin perder su autenticidad.

Los resultados de la investigacion cuantitativa y cualitativa demostraron una
aceptacion favorable hacia TASTO, destacando atributos como el sabor auténtico, el uso de
ingredientes naturales y la practicidad del producto. Asimismo, la intencién de compra
identificada respalda la deseabilidad de la propuesta y confirma la existencia de un segmento
interesado en soluciones que simplifiquen la preparacion de la comida tradicional

ecuatoriana.

Desde una perspectiva técnica, comercial y financiera, el proyecto presenta
condiciones favorables para su implementacion. La viabilidad operativa, las estrategias de
marketing planteadas y los resultados financieros obtenidos permiten concluir que TASTO
constituye una alternativa viable dentro del mercado ecuatoriano. Ademas, el producto
contribuye a la preservacion de la identidad gastronémica nacional mediante una propuesta

innovadora, accesible y alineada con las tendencias actuales de consumo.

Recomendaciones:

Se recomienda ejecutar de manera progresiva las estrategias de marketing digital

propuestas, fortaleciendo el posicionamiento de TASTO mediante contenido educativo,
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demostraciones de uso y acciones de comunicacion que destaquen la autenticidad del sabor

ecuatoriano y la practicidad del producto.

Asimismo, se recomienda implementar un proceso de mejora continua basado en la
retroalimentacion de los consumidores, con el propdsito de fortalecer la experiencia de uso,
identificar oportunidades de mejora y adaptar la propuesta de valor a las necesidades

cambiantes del mercado.

Finalmente, se recomienda ampliar gradualmente el portafolio hacia otros platos
representativos de la gastronomia ecuatoriana, aprovechando el interés demostrado por los
consumidores en soluciones que faciliten la preparacion de recetas tradicionales. Esta
estrategia permitira impulsar el crecimiento del emprendimiento, ampliar su alcance
comercial y consolidar el posicionamiento de TASTO como una marca especializada en la

sazon de la cocina ecuatoriana.

Anexos

Anexo 1: Preguntas de la encuesta preliminar Google Forms
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N° de Encuestados 101 personas para analizar aceptacion y confirmar segmento

Objetivo: Analizar las preferencias de consumo de platos tradicionales ecuatorianos y
determinar el nivel de aceptacion, intencidon de uso y disposicion de compra de una

premezcla natural que facilite su preparacion en el hogar.

(Cual es el perfil demografico y ocupacional de los consumidores de comida tradicional
ecuatoriana?

(Con qué frecuencia consumen comida tradicional ecuatoriana los potenciales clientes?
(Donde consumen habitualmente los platos tradicionales ecuatorianos?

(Cuales son los platos tradicionales ecuatorianos preferidos por los consumidores?

(Qué nivel de interés existe por preparar platos tradicionales ecuatorianos en el hogar?
(Cuales son las principales dificultades que enfrentan los consumidores al preparar estos
platos en casa?

(Qué tan atractiva resulta una premezcla natural que facilite la preparacion de platos
tradicionales ecuatorianos?

(Cuadl es el nivel de aceptacion de una premezcla natural como Tasto para la preparacion de
platos tipicos?

(Cuales son las razones que motivan o limitan el uso de una premezcla natural?

(Qué factores influyen en la decision de utilizar o no una premezcla para cocinar platos
tradicionales?

(Cual es la disposicion de pago de los consumidores por una premezcla natural para
preparar platos tradicionales ecuatorianos?

(Existe intencion de compra para una premezcla natural orientada a facilitar la preparacion

de comida tipica ecuatoriana?
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N° de Encuestados 385 personas de Quito,Guayaquil y Cuenca

Objetivo: Determinar el nivel de aceptacion de un mix de sazonadores naturales para la
preparacion de platos tradicionales ecuatorianos, identificando habitos de consumo,
dificultades de preparacion, percepcion de valor, intenciéon de compra y preferencias de

presentacion, distribucion y comunicacion del producto.

Qué edad tienes?

Género.

(En qué ciudad resides actualmente?

(Con quién vives actualmente?

(Con qué frecuencia cocinas en casa?

(Quién cocina principalmente en tu hogar?

(Cuanto te gusta la comida tipica ecuatoriana?

(,Con qué frecuencia consumes comida tradicional ecuatoriana?

(En qué ocasiones consumes comida tipica ecuatoriana? (Elige maximo 2).
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(Qué tan dificil te parece preparar platos tipicos ecuatorianos?

(Cual es la principal dificultad al prepararlos? (Maximo 2).

Completa la frase: "Cuando consumo comida tradicional ecuatoriana, normalmente..."
(Qué tan util te pareceria un producto que facilite la preparacion de platos tradicionales sin
perder su sabor original?

(Qué tanto confiarias en un mix de sazonadores naturales para preparar platillos
ecuatorianos?

(Por qué no confiarias en el sazonador mix natural?

(Para qué usarias principalmente este producto?

(Qué¢ factor valorarias mas en este producto?

(Qué aspecto valoras mas de un empaque? (Elige 2).

(Qué te parece el disefio y el impacto visual de este modelo?

Al comprar alimentos, ;/qué valoras mas?

(Cuanto estarias dispuesto(a) a pagar por un mix para 2 a 4 personas?

Si este producto estuviera disponible hoy, ;lo comprarias?

(Por qué no?

(Con qué frecuencia crees que lo comprarias?

(Por qué medio te gustaria conocer este producto?

(Doénde te gustaria encontrar este producto? (Elige méximo 2).

(Qué frase te representa mas?
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Focus Group: 14 personas

fecha: sabado

Duracion: 1h

Modalidad: presencial

Preguntas realizadas:

(Qué hace que un plato tipico ecuatoriano sepa bien?

(Como aprendio a cocinar comida tipica ecuatoriana?

(Cuales son los factores mas importantes al preparar un plato tipico?
(sabor, ingredientes, tiempo, facilidad, precio, etc.)

(Qué dificultades encuentra al preparar comida tipica ecuatoriana?

(Qué tan importante es para usted que un producto sea 100% natural?

(Qué opinidn le genera el concepto de TASTO?

(Qué beneficios considera mas atractivos del producto?

(Qué aspectos del empaque le 1laman mas la atencioén?

(Qué mejoras recomendaria para el producto o su presentacion?
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(Estaria dispuesto(a) a comprar TASTO?
(Qué precio considera adecuado para este producto?

(Donde le gustaria encontrar este producto para comprarlo?

Principales Hallazgos

La cocina tipica ecuatoriana esta asociada con tradicion, familia y recuerdos.

Existe interés por cocinar platos tipicos, pero el tiempo y la complejidad del proceso son
barreras importantes.

Los consumidores jovenes sienten inseguridad al preparar recetas tradicionales.

El atributo "100% natural” fue altamente valorado.

El ahorro de tiempo y la practicidad fueron los beneficios mas importantes identificados.

El envase de vidrio fue asociado con calidad y sostenibilidad.

El rango de precio ac
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