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Culinaria como una alternativa innovadora y necesaria, dandose a conocer mediante
estrategias SEO, pagina web, y redes sociales, ya que son la principal fuente de informacion
y decision de compra. Facebook, Instagram y TikTok son esenciales para atraer y fidelizar
clientes, lo que hace imprescindible una estrategia de contenido atractiva y efectiva.
Basicamente el negocio es viable y con proyeccion de crecimiento, los analisis financieros
indican que, con una adecuada gestion de costos y ventas, Pureza Culinaria tiene el potencial
de alcanzar su punto de equilibrio en un tiempo razonable, permitiendo un crecimiento
sostenido y rentable.

PALABRAS CLAVE:
Nutricion, salud, comida organica, restaurante, men.

ABSTRACT:
This project talks about the importance of combining various factors of the restaurant

industry with digital marketing, from a healthy approach, the research confirms that there is
great interest in healthy food options in Cumbayad, the majority of respondents prioritize a
balanced diet, which supports the proposal of Pureza Culinaria as an innovative and
necessary alternative, making itself known through SEO strategies, website, and social
networks, since they are the main source of information and purchasing decision. Facebook,
Instagram and TikTok are essential to attract and retain customers, which makes an attractive
and effective content strategy essential.

Basically, the business is viable and with growth projection, financial analyzes indicate that,
with adequate cost and sales management, Pureza Culinaria has the potential to reach its
break-even point in a reasonable time, allowing sustained and profitable growth.

PALABRAS CLAVE:
Nutrition, health, organic food, restaurant, menu
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Resumen:
El presente proyecto habla sobre la importancia de conjugar diversos factores de la industria
restaurantera con el marketing digital, desde un enfoque saludable, la investigacion confirma que
hay un gran interés en opciones alimenticias saludables en Cumbaya, la mayoria de los
encuestados prioriza una alimentacion equilibrada, lo que respalda la propuesta de Pureza
Culinaria como una alternativa innovadora y necesaria, dindose a conocer mediante estrategias
SEOQ, pagina web, y redes sociales, ya que son la principal fuente de informacion y decision de
compra. Facebook, Instagram y TikTok son esenciales para atraer y fidelizar clientes, lo que hace
imprescindible una estrategia de contenido atractiva y efectiva.
Basicamente el negocio es viable y con proyeccion de crecimiento, los analisis financieros
indican que, con una adecuada gestion de costos y ventas, Pureza Culinaria tiene el potencial de
alcanzar su punto de equilibrio en un tiempo razonable, permitiendo un crecimiento sostenido y

rentable.
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Abstract:
This project talks about the importance of combining various factors of the restaurant industry
with digital marketing, from a healthy approach, the research confirms that there is great interest
in healthy food options in Cumbay4, the majority of respondents prioritize a balanced diet, which
supports the proposal of Pureza Culinaria as an innovative and necessary alternative, making
itself known through SEO strategies, website, and social networks, since they are the main source
of information and purchasing decision. Facebook, Instagram and TikTok are essential to attract
and retain customers, which makes an attractive and effective content strategy essential.
Basically, the business is viable and with growth projection, financial analyzes indicate that, with
adequate cost and sales management, Pureza Culinaria has the potential to reach its break-even

point in a reasonable time, allowing sustained and profitable growth.
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CAPITULO I: DESCRIPCION DEL PLAN DE NEGOCIO DIGITAL

1.1. Antecedentes

Cumbay4 ha evolucionado en los ultimos afios hasta convertirse en un verdadero
centro gastrondmico y comercial, En 2024, se estima que alberga alrededor de 820
restaurantes, reflejando su crecimiento como una “minitropolis” moderna y vibrante. Este
desarrollo no solo responde al aumento de proyectos residenciales y comerciales, sino
también al interés de los habitantes y visitantes por disfrutar de espacios que combinan buena

comida, ambiente acogedor y servicios de alta calidad. (Empresas Ecuador, 2025)

Cumbay4, con su clima agradable y ubicacion estratégica, se ha consolidado como un
punto ideal para negocios gastronémicos. Su atractivo no solo cautiva a residentes locales,
sino también a turistas y profesionales en busca de experiencias culinarias Gnicas. Como
parte de Quito, una ciudad destacada en la escena gastrondomica nacional, Cumbaya se

beneficia del creciente prestigio de Ecuador como destino culinario. (Mantilla, 2024)

Asi como Quito, el resto del Ecuador también alberga restaurantes reconocidos por la
responsabilidad nutricional en sus platos, incluyendo las Islas Galapagos, MUY U Galapagos
es un restaurante, perteneciente al hotel Golden Bay, ubicado en la Isla San Cristobal,
MUYU es una fuente de investigacion, desarrollo y creatividad de la cocina local, fomenta la
participacion de voluntariado de personas de todas partes del mundo, formando profesionales
de alta competencia laboral, profesional y personal, brinda oportunidades a las mujeres de
comunidades del Ecuador y sobre todo tiene un gran compromiso con el ambiente, la

sostenibilidad y la sustentabilidad.



Muyu naci6é como un proyecto de sus duenos, Luciana Bianchi, chef ejecutiva
italiana- Portuguesa, y Pablo Mejia, ejecutivo ecuatoriano, para apoyar la cocina local,
nutritiva, y sostenible, ocupando productos y técnicas novedosas altamente nutricionales,
para brindar y transmitir el encanto y potencial de la comida Ecuatoriana en platos diferentes

al comensal y huéspedes de todo el mundo.

Este proyecto es el vivo ejemplo de que se puede innovar con la comida, gracias a su
fundacion Galdpagos Foundation, con investigacion y creatividad se puede transformar lo
cotidiano y simple en algo un poco mads atractivo, delicioso y nutritivo, es un caso de éxito
bien planteado, ya que Muyu ha sido reconocido y enlistado por segunda vez dentro de los
50 Best Discovery, que es uno de los reconocimientos a los 50 mejores restaurantes a nivel
mundial, en 2021, ademéas “en el 2019 debutd en esta lista y en el 2020 fue incluido en El

Espiritu de América Latina”(El Comercio, 2021) .

1.2. Problema

En la actualidad, las enfermedades relacionadas a los malos habitos alimenticios han
experimentado un incremento significativo. Tal como la hipertension arterial, diabetes, anemia,
colitis, sindrome de colon irritable, gastritis, entre otras patologias que se derivan de una mala
ingesta y del poco control que se tiene sobre los alimentos ingeridos dentro y fuera del hogar son
mas notorias por el ajetreado ritmo de vida que la gente maneja a diario, y eso es corroborado por
la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) que menciona que la Hipertension causa 9°400.000
muertes al afo en todo el mundo, ademas segtin data de la OMS en el 2008, el 40% de los adultos

mayores a 25 afios padecian hipertension.



La diabetes, por su lado se ha convertido en una de las principales causas de muerte
prematura en la mayoria de los paises, segun la OMS la diabetes caus6 aproximadamente 1,5
millones de muertes en el 2012 (OMS, 2014) y se encuentra, junto con la Hipertension, entre el

top 10 de las enfermedades que mas muertes causaron el 2012. (Delgado, 2015).

Es por ello que se dice que los malos héabitos alimenticios pueden venir desde el hogar, la
mala costumbre alimenticia ha generado un sobre peso tanto en nifios como en adultos a nivel
nacional; por otro lado, la industria alimenticia también ha presentado un crecimiento en el pais,
segun los estudios realizados por el INEC, en el pais existen 51,379 empresas registradas que se
dedican a dicha actividad. En términos generales, esta rama de trabajo es la quinta mas popular
entre los ecuatorianos solo superada por el comercio, la agricultura, el transporte y la

manufactura. (Delgado, 2015).

Por otro lado, el desconocimiento o falta de uso de ingredientes nutritivos que el Ecuador
produce, provoca el uso de los mismos ingredientes comunes y dafiinos para la elaboracion de
comida rapida, pues las personas no sacan total provecho de los productos selectos aptos para

personas con algun tipo de enfermedad, o restriccion alimenticia.

Con toda la informacion revelada anteriormente, la oportunidad de negocio y los problemas a
solucionar se vuelven relevantes para la implementacion de un restaurante que combine la
nutricion y comida saludable y a la vez no sea demoroso de prepararla ni consumirla,
especificamente en el sector de Cumbay4, tomando en cuenta también los sectores aledafios como
Tumbaco, y Puembo, pues segun el listado de restaurante y cafeterias saludables reconocidos por
el Ministerio de Salud Publica del Ecuador en la Zona 9, en dicho sector no hay oferta suficiente

de restaurantes saludables, ademas de servicio de catering (Ministerio de Salud Publica , 2024).



1.3. Contexto

El aumento de enfermedades a causa de la mala alimentacion ha generado una
creciente demanda de alimentos saludables, organicos y sostenibles que se refleja en un
cambio en los habitos alimenticios de los consumidores, que buscan alternativas mas
saludables, lo cual es un punto a favor para Pureza Culinaria con la propuesta de comida

saludable deliciosa.

En este contexto la forma mas importante para publicitar el restaurante es usando el
marketing digital que en los tltimos afos experimentado un crecimiento exponencial
convirtiéndose en una parte esencial de las estrategias mas importantes a nivel empresariales
en todo el mundo. Este auge se ha visto impulsado por el desarrollo tecnologico, social y
economico que han transformado la forma en que las marcas se comunican con sus

consumidores.

El marketing digital en Ecuador como en todo el mundo ha experimentado un
crecimiento acelerado en los ltimos afios. El creciente uso de las redes sociales y del
comercio electronico han obligado a las empresas a implementar estrategias digitales acorde
a los tiempos que vivimos, sin embargo, el contexto cultural, econdémico y tecnoldgico del
pais tiene particularidades que hacen del marketing digital un fendmeno con caracteristicas
propias en el pais, por ejemplo el desafio en la Infraestructura Digital el acceso a Internet y
tecnologia, todavia enfrenta desafios en términos de infraestructura digital, especialmente en
las areas rurales, donde la conectividad y la velocidad de la red pueden ser limitadas, lo cual
puede ser un limitante para el alcance de las campafias publicitarias digitales fuera de la

principales ciudades del pais que son los tinicas que cuentan con internet de alta velocidad.



Otro desafio que se puede observar es la falta de capacitacion y conocimiento en el
tema digital, varias Mypimes carecen de conocimientos en marketing digital, lo que limita la
efectividad de sus campaiias, y las adversidades econémicas que son recurrentes en nuestro
contexto de pais han afectado los presupuestos de marketing, lo que puede dificultar la

inversion en estrategias digitales de largo plazo.

Entendemos que el marketing digital es una forma poderosa de promocionar nuestro
restaurante de comida saludable Pureza Culinaria por medio de estrategias para atraer y

fidelizar a clientes interesados en una alimentacion saludable y equilibrada.

1.4. Justificacion

En los ultimos afios, ha habido un aumento notable en la conciencia de la salud y el
bienestar entre los consumidores. Las personas buscan opciones alimenticias que no solo
sean deliciosas, sino también nutritivas y beneficiosas para su salud. Pureza Culinaria
responde a esta demanda ofreciendo un ment que prioriza ingredientes frescos, organicos y

saludables.

En la ubicacion elegida para implementar nuestro restaurante es Cumbaya que es una
localidad en crecimiento con una poblacion cada vez mas diversa que busca alternativas
gastronomicas. A pesar de la proliferacion de restaurantes, existe una carencia de opciones
que se centren en la alimentacion saludable. Pureza Culinaria tiene la oportunidad de llenar
este vacio en el mercado, convirtiéndose en el destino preferido para quienes buscan una

experiencia culinaria saludable.



En el tema de promocion el marketing digital en un mundo donde la tecnologia ha
transformado la manera en que los consumidores interactiian con las marcas, contar con un
plan de marketing digital s6lido es esencial. Pureza Culinaria implementard estrategias de
marketing digital efectivas que no solo aumenten su visibilidad, sino que también fomenten

la interaccion con su comunidad y promuevan un sentido de pertenencia entre sus clientes.

Ademas, identificamos una oportunidad clave derivada de los cambios en las
preferencias de los consumidores tras la pandemia, hoy en dia, la conveniencia y la seguridad
son factores determinantes en las decisiones de compra. Por ello, nuestro enfoque digital
incluird opciones de entrega a domicilio y pedidos en linea, garantizando que Pureza
Culinaria no solo satisfaga estas expectativas, sino que también asegure la continuidad y el

crecimiento del negocio.

1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo General

Desarrollar un plan de negocios digital del restaurante “Pureza Culinaria” en
Cumbay4d, mediante la aplicacion de estrategias de marketing digital innovadoras. para
promover una oferta gastrondmica saludable y sostenible, que potencie su presencia en el

mercado local.

1.5.2. Objetivos Especificos

e Identificar tendencias en alimentacion saludable del mercado local, comprendiendo
las preferencias de los consumidores, para definir la propuesta de valor, el ment y las

estrategias de marketing.



e Disefiar un mentl con opciones deliciosas y nutritivas, utilizando ingredientes frescos
y locales, para satisfacer la demanda del publico objetivo siendo un diferenciador de
la competencia.

¢ Implementar un plan de marketing digital mediante campafias en redes sociales, SEO,
y publicidad pagada para aumentar la visibilidad y alcance del restaurante Pureza
Culinaria.

e Promover las ventas dentro del restaurante, desarrollando un sitio web dindmico e
interactivo que permita a los clientes comprar en linea y obtener informacion sobre el
menu facilmente.

e Evaluar el impacto de las estrategias de marketing digital en el restaurante,
estableciendo indicadores claves de desempefio “KPI’s” para garantizarla
optimizacion continua de las campaias y la satisfaccion del cliente.

e Reforzar el compromiso del restaurante con la sostenibilidad ambiental, mediante las
relaciones solidas con proveedores locales que ofrezcan ingredientes frescos y

sostenibles, para apoyar a la comunidad local y su desarrollo econémico.

1.6. Impacto (social, tecnolégico, innovacion tecnologica.)

Impacto Social

¢ Promocion de la Alimentacion Saludable: Pureza Culinaria impulsarad habitos
alimenticios mas saludables en la comunidad, educando a los clientes sobre nutricion

y la importancia de una dieta equilibrada.



¢ Generacion de Empleo Local: la apertura del restaurante creara empleos para
residentes de Cumbayad, contribuyendo al desarrollo econdmico local y al bienestar de
las familias.

¢ Fortalecimiento del Tejido Social: el restaurante se convertira en un punto de
encuentro comunitario, facilitando la interaccion social y la cohesion entre los

residentes a través de eventos y actividades.

Impacto Tecnologico

e Optimizacion de Operaciones: la implementacion de tecnologia, como sistemas de
gestion de pedidos en linea y de inventario, mejorara la eficiencia operativa,
permitiendo un mejor servicio al cliente.

¢ Presencia Digital Activa: a través de plataformas digitales y redes sociales, Pureza
Culinaria podra interactuar con los clientes, recoger feedback y adaptar su oferta a las

preferencias del mercado.

Innovacion Tecnoldégica

¢ Desarrollo de Herramientas Digitales: la creacion de un sitio web y una aplicacion
movil facilitara el acceso al ment y los pedidos, mejorando la experiencia del cliente
y modernizando el servicio.

e Uso de Equipos Modernos en la Cocina: la adopcion de tecnologias culinarias
avanzadas, como métodos de coccion saludables, permitird a Pureza Culinaria ofrecer
platos innovadores que se alineen con su filosofia de gastronomia saludable.

¢ Analisis de Datos para Estrategias Efectivas: la recopilacion de datos sobre

comportamientos de compra y preferencias de los clientes permitira una toma de



decisiones informada, optimizando el ment y las estrategias de marketing para

maximizar el impacto en el mercado.

1.7. Tendencias Digitales por grupo generacional

El grupo generacional que deseamos alcanzar por sus caracteristicas son los
millennials (1981-1996) ya que por este grupo se caracteriza en temas de nutricion a buscar
opciones alimenticias que sean saludables y ecologicas prefieren hacer pedidos en linea, lo
que requiere un sistema de pedidos digital eficiente y las resefias en linea influyen en sus

decisiones de compra.

Otro grupo para alcanzar es Generacion X (1965-1980) aunque su uso es moderado
de redes sociales en donde utilizan principalmente Facebook, las campafas en esta
plataforma pueden ser efectivas. Pero es grupo generacional se caracteriza por dar valor a la
experiencia, es decir buscan experiencias unicas al comer, lo que puede incluir eventos
gastronOdmicos y tienen generalmente una tendencia a ser leales a las marcas que les

satisfacen.

Por ultimo, esta en grupo generacional de los Baby Boomers (1946-1964)
ciertamente no tiene un uso significativo en redes y las campanas pueden ser inttiles en este
grupo su enfoque y preocupacion en la salud es vital para alcanzarlos como clientes ya que

buscan opciones nutricionales en el menu.

1.8. Modelo de Negocio Digital: B2B, B2C

e Modelo de Negocio B2C (Business to Consumer)



El modelo B2C se centra en vender directamente al consumidor final. Este es el modelo mas
comun en la industria de alimentos y es fundamental para nuestro restaurante Pureza Culinaria,

las estrategias propuestas son:

e Plataforma de Pedidos en Linea: implementar un sitio web y/o aplicacion movil donde los
clientes puedan realizar pedidos para llevar o hacer reservas. Esto facilita la experiencia
del cliente y aumenta las ventas.

e Marketing en Redes Sociales: utilizar plataformas como Instagram y Facebook para
promocionar el menu, compartir contenido visual atractivo y conectar con los clientes.
Las campanas publicitarias dirigidas pueden aumentar la visibilidad del restaurante.

e Programa de Lealtad: crear un sistema de recompensas para clientes frecuentes,
incentivando la repeticion de visitas y fomentando la lealtad a la marca.

e Contenido Educativo: publicar recetas, consejos de nutricion y videos de cocina en el sitio
web y redes sociales, posicionando a Pureza Culinaria como un referente en gastronomia

saludable.

1.8.2. Modelo de Negocio B2B (Business to Business)

¢ El modelo B2B implica transacciones entre empresas. Aunque menos comun en el sector
de la restauracion, hay oportunidades que Pureza Culinaria puede explorar, las estrategias
propuestas son:

¢ Alianzas con Proveedores Locales: establecer relaciones con productores locales de
ingredientes frescos y orgéanicos. Esto no solo fortalece la cadena de suministro, sino que

también promueve la sostenibilidad y el apoyo a la economia local.



e Catering para Empresas: ofrecer servicios de catering para eventos corporativos, como
almuerzos de trabajo, reuniones y eventos especiales. Esto puede ser una fuente adicional
de ingresos y aumentar la visibilidad de la marca en el &mbito empresarial.

¢ Colaboraciones con Otras Empresas: colaborar con gimnasios, spas o centros de
bienestar para ofrecer promociones conjuntas. Por ejemplo, paquetes de comida saludable
para clientes que realicen programas de fitness.

¢ Desarrollo de Productos: considerar la posibilidad de desarrollar productos alimenticios
que puedan ser vendidos a otros negocios, como salsas, aderezos o snacks saludables,

ampliando asi el alcance de la marca.

CAPITULO II: ESTUDIO DE MERCADO

2.1 Datos importantes de la actividad de la empresa
2.1.1 Nombre de la Marca

El nombre para nuestra empresa que consiste en un restaurante de comida saludable es: “Pureza

Culinaria”

"Pureza Culinaria" comunica la idea de un restaurante que ofrece una cocina saludable, natural y
de calidad. Es un nombre que transmite la filosofia de un estilo de vida saludable como el

compromiso con la excelencia gastronémica.



2.1.2 Logotipo

Figura 1.

Logo de Pureza Culinaria

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

El logo contiene elementos naturales como las hojas verdes que representan naturaleza, frescura,
vida sana que se alinea con la filosofia que se nuestro restaurante trasmite. La tipografia elegante

y fluida le refleja un toque personal y atencion al detalle.

Nuestro logo es un imagotipo ya que combina texto (en este caso, "Pureza Culinaria Healthy
Food") y una imagen (las hojas verdes), pero ambos elementos pueden funcionar de manera

independiente y ser representativos por si solos.

2.1.3 Slogan

“Sabor quenutre, pureza que inspira"

Transmite que detras de cada plato hay un compromiso genuino de alimentar no solo el cuerpo,
sino también el bienestar emocional y espiritual de quien lo disfruta. Es como decir: “7Te mereces
algo puro, algo que te cuide y te inspire a vivir mejor”.
2.1.4 Colores corporativos

En el logo se utiliza los colores como el verde, y negro. El verde proyecta una asociacion

con la naturaleza que se relaciona con la comida saludable, transmite tranquilidad y



equilibrio, sugiriendo una vida saludable y armonia. Refuerza la idea de pureza y

naturalidad en los productos o servicios ofrecidos por la marca.

El color negro transmite Elegancia y sofisticacion, aporta un toque de refinamiento y
seriedad. Este elemento visual transmite que la marca no solo se enfoca en la salud, sino también

en la calidad y el profesionalismo.

Por otro lado, sin ser menos importante, el fondo blanco del logo, representa
implicitamente la pureza, la limpieza, la salud, higiene, innovacion y sencillez, sin tener la

necesidad de ser ostentoso para transmitir confianza y confort.

Cromatografia del color de Pureza Culinaria

Tabla 1.

Cromatografia del color de Pureza Culinaria

e #000000 0,0,0 0, 0%, 0%
] #50872A 80, 135, 42 96, 69%, 35%
#FFFFFF 255.255.255 0, 0%, 100%

Fuente: Elaboracion propia (2025).

2.1.5 Historia de la Marca

Todo comienza con las ganas de emprender en el &mbito de la gastronomia, la primera opcién no

muy analizada fue crear un restaurante de comida rapida; al no ser comida beneficiosa para la



salud de los clientes nace la inquietud en nuestras mentes de poder ofrecer algo igual de delicioso

pero que ayude a cuidar la salud de nuestros clientes

Después de varios intentos de emprendimiento, desafios y experimentando con diferentes ideas

como la opcidn de crear un restaurante de comida rapida, hemos aprendido y finalmente nacio la
vision de Pureza Culinaria. Un suefio que comenzo con la idea y la intencion firme de ofrecer una
opcion deliciosa y al mismo tiempo saludable y que contribuya a mantener la buena salud y estilo

de vida de nuestros clientes.

En Pureza Culinaria, creamos experiencias gastrondmicas unicas que combinan lo mejor de la
cocina saludable con un sabor delicioso. Nos especializamos en ofrecer comidas deliciosas,
nutritivas y accesibles para todos. Desde ensaladas frescas hasta platillos innovadores con
ingredientes organicos y locales, cada plato esta disefiado para satisfacer las necesidades de

nuestros clientes, sin sacrificar el sabor.

Lo hacemos con una dedicacion imparable a la calidad. Cada receta es cuidadosamente disefiada
y elaborada para aprovechar los beneficios de los ingredientes frescos y naturales. Trabajamos
con productos organicos para asegurarnos de que cada ingrediente que utilizamos no solo es

saludable, sino también de la mejor calidad posible.

Creemos en el poder transformador de la comida para mejorar vidas y promover la salud integral
de nuestros. Sabemos que, al ofrecer opciones de comida saludable, podemos inspirar a nuestra

comunidad a tomar decisiones mas conscientes sobre su bienestar.

Al abrir las puertas de Pureza Culinaria, estamos listos para compartir nuestra pasion por la

comida saludable y sostenible con todos. Y es por eso que cada plato que servimos lleva un



pedazo de nuestra filosofia: un compromiso con la salud, el bienestar y de cada uno de nuestros

clientes.

2.1.6 Core Business

El Core Business de Pureza Culinaria es la creacion y venta de comida saludable dentro
de los estandares de comida rapida, enfocandose en promover un estilo de vida adecuado para el

consumo sus clientes.

2.1.7 Filosofia empresarial (vision, mision y valores).

MISION

Nuestra mision es ofrecer comidas deliciosas y nutritivas que promuevan un estilo de vida
saludable y sostenible. Nos comprometemos a utilizar ingredientes frescos, locales y organicos
para crear platos innovadores que satisfagan las necesidades gastronomicas y los gustos de
nuestros clientes. A través de nuestro enfoque en la salud y el bienestar, aspiramos a educar y
motivar a nuestra comunidad a tomar decisiones alimenticias mas conscientes, contribuyendo al

bienestar general y al cuidado del medio ambiente."

VISION

Convertirnos en el restaurante lider en comida saludable, reconocido por nuestra innovacion
culinaria, compromiso con la sostenibilidad y nuestra dedicacion al bienestar de la comunidad.
Aspiramos a ser un referente en la industria alimentaria, inspirando a otros a adoptar practicas
mas saludables y sostenibles, y creando un impacto positivo en la salud de nuestros clientes y en

el medio ambiente



VALORES

e Salud y bienestar: Prevalecer la salud de los clientes.

¢ Innovacion: Crear platos unicos y adaptarse a nuevas tendencias

e Calidad: Usar ingredientes frescos y mantener altos estandares.

e Transparencia: Ser claros en los procesos y productos ofrecidos.

¢ Diversidad e Inclusion: Aceptar y valorar diferentes necesidades alimenticias y culturales.
¢ Respeto: Por los clientes, empleados y recursos naturales.

¢ Responsabilidad: Social, ambiental y empresarial.

e Compromiso: Con los objetivos de la mision y vision.

2.1.8 Propuesta de Valor

En Pureza Culinaria, ofrece una experiencia gastrondmica Ginica que combina nutricién y
sabor. Nuestro compromiso es proporcionar comidas saludables y deliciosas que no solo sea
bueno para la salud de los clientes, sino que también se inspiren a mantener un estilo de vida
consciente y equilibrado.

Mas alla de ofrecer comida, buscamos educar y motivar a nuestra comunidad a tomar
decisiones alimenticias conscientes, promoviendo un impacto positivo en la salud y el bienestar
colectivo, con los talleres de cocina creativa en vivo, la comunidad tiene la oportunidad de
comprender que no se necesita invertir tanto dinero para aprender a cocinar o comer saludable y
delicioso, asi mismo la facilidad que brindamos a nuestros clientes de no moverse de su lugar de
trabajo, estudios o entretenimiento con el servicio a domicilio y la variedad de nuevas ideas

saludables para descubrir a diario.

Se utilizaran productos bastantes conocidos y saludables como son la papa, la yuca, frutas,

la carne de pollo, res, y muchos més que seguramente marcaran una diferencia en la forma de



cocinar y comer. En nuestro nuevo menu se encorara platos vegetarianos, veganos, gluten free y
o con algunas dietas especiales, combinando las diferentes técnicas de coccidon que
tradicionalmente se conoce y aumentando algunas otras que permitan a la creatividad
desarrollarse como bebidas ahumadas, platos frios con nitrégeno liquido, deshidratacion, y

demas.

2.2 Investigacion de Mercado

2.2.1 Analisis de la competencia

Pureza culinaria se va a desarrollar en el sector de Cumbaya, una de las parroquias rurales
de la Provincia de Pichincha, misma que pertenece a la Coordinacion Zonal 9 del Ministerio de
Salud Publica del Ecuador (Distrito Metropolitano de Quito), ente designado a regular y
promover la salud y los hdbitos adecuados relacionados con el cumplimiento del Sumak Kawsay
0 Buen Vivir de la comunidad, por ello ha desarrollado el Reconocimiento de Responsabilidad

Nutricional para restaurantes y cafeterias. (Ministerio de Salud Publica del Ecuador, 2017).

Segun el catastro consolidado del Ministerio de Turismo del afio 2024, existen una gran
variedad de competencia en el area gastronomica dentro de la parroquia de Cumbaya, sin
embargo de los establecimientos con Reconocimiento de Responsabilidad Nutricional del
Ministerio de Salud, solamente 3 establecimientos registran esta certificacion (como se visualiza
en la imagen) , sin embargo es importante mencionar que a lo largo de los tltimos meses o el
ultimos afio, se han implementado mas establecimientos de comida nutricional, tal vez sin dicha
certificacion o en proceso de obtencion de la misma, pero con el mismo giro de negocio que se

pueden comprender como competencia directa e indirecta.



Figura 2.
Cafeterias y restaurantes con reconocimiento de Responsabilidad Nutricional

T
0979266760. Sra. Rocio Bastidas'
rociodelcarmen.bastidadlopez909@gmail.com

0995838498. Sra. Valeria Palacios 0994782685. Sr. Daniel Cueva
jossi.odalis97@gmail.com danocueva32@hotmail.com

Restaurante “El Toldo Quitefio” (111)
Av. Amauta 534241y Cari

0981253341. Sra. Juan Carlos Padilla Restaurante “Los Pescadores de la Quitumbe” (I1) Restaurante “Mirasur” (Il)
Zona 9 - Distrito 17D04 SALUD - Calle Pablo Guevara y Av. Lira Nan $33-64 (frente al Complejo Judicial) Av. Amaura s/ny Cari esq.
Antonio Sierra + Teléfono: 593 (02)254 4635 0998955156. Sra. Margarita Valdéz 0989624425. Nora Berr

www.instituciones.msp.gob.ec/cz9/
elevnti.csg@gmail.com

Servicio de alimentacion del Colegio SEK Valles. (Ill) | Servicio de alimentacién del Colegio Terranova (Ill)

Restauraneslama Banansidll Eloy Alfaro S8-48 y De los Rosales. San Juande | Calle las Rieles #507 y Simén Bolivar, San Juan Alto.

Av. Amauta s/ny Blanca Benitez

5 Cumbaya. Cumbaya
0381522222 5te Hodo Britamenta 3970900, Diana Morales. 0994206856, Segundo Chicaiza
camil2660@hotmail.com s
comedor mail.com cafeteriaterranova@grupohanaska.com

Servicio de alimentacién del Colegio Higlhands (Ill)
Zona 9 - Distrito 17D04 SALUD - Calle Pablo

Servicio de alimentacién del Colegio Menor San Francisco Guevara y Antonio Sierra + Teléfono: 593 (02)254

de Quito (II) Servicio de alimentacién del Colegio Engling (1I1) 4635
Juan Montalvo N2-168 y Manuela Senz (Junto a la ciclo Calle Juan Montalvo Oe1-363. Tumbaco o
% g www.instituciones.msp.gob.ec/cz9/
via). Cmbaya. 09985013535 Tania Mona; Camino del Ferrocarril s/n (camino hacia aeropuerto
0984055119. Marco Tipan cafeteriaengling@grupohanaska.com P

nuevo), Puembo
0984756096. Cielo Negrete
cafeteriahighlands@grupohanaska.com

cafeteriamenor@grupohanaska.com

Restaurante “El Sazén Esmeraldefio” (1)
CAUPIMOLNO- calle Ignacio salvador S/N y Edgar
Valdeon
0963068244. Teofila Ayovi
teofilaayovi@hotmail.com/gaby2017loor@gmail.cos

Servicio de alimentacién Colegio William Shakespeare (IIl)
Av. Interoceénica S/N y Gonzalez Suérez - Tumbaco
0997369163. Isabel Calisto
cafeteriashakespeareschool@grupohanaska.com

Contacto Ciudadano Digital Portal Tramites Ciudadanos S

K™, <7 £ MEW
[&’”lﬂﬂ” // Plataforma Gubernament.
Fuente: Ministerio de Salud Publica (2024)

La competencia indirecta de “Pureza Culinaria” son todos aquellos restaurantes y
cafeterias que sirven comida rapida, no necesariamente que su oferta sea comida saludable, tales
pueden ser como Mc Donalds, KFC, Maiz y Yuca, Tio Koque food and drinks y muchos mas, se
ha tomado en cuenta solamente la clasificacion cafeterias y restaurantes de 1 y 2 tenedores ya que

nuestra empresa no se enfoca en un publico objetivo como para restaurantes de 3 y 4 tenedores.

Y en cuanto a la competencia directa, se analizard principalmente dos establecimientos
que aparecen tambien en el catastro, mismas que son la empresa “Bhumi healthy living” y “Go

Green”.



Figura 3.

Catastro De Establecimientos Turisticos de Cumbayad

LATAQUERIA 57 ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE TERCERA / 2 TENEDORES PICHINCHA QUITO CUMBAYA
LAGRUTA DEL SABOR ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA  QUITO CUMBAYA
EL BALCON ALMUERZOS DE CASA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
GEORGINACHICAGO STYLE PIZZA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE TERCERA /2 TENEDORES PICHINCHA QUITO CUMBAYA
DUQUE JACOME JOSE VINICIO ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA / 1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
CARBONARA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
LINEASANTAFE RESTAURANTE ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
CASA ALFARO ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
YUCAY VERDE ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA / 1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
INDIAN HUT ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE TERCERA / 2 TENEDORES PICHINCHA QUITO CUMBAYA
LISTO CUMBAYA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE TERCERA / 2 TENEDORES PICHINCHA QUITO CUMBAYA
OAKBERRY SCALA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
BURGERKING ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
BURGERKING ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
BURGERKING ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA / 1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
LA SAZON DE GLORITA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
EL PARAISO DEL VERDE ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
MURRAH BUFFALO BURGER BAR ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA  QUITO CUMBAYA
MURRAH BUFFALO BURGER BAR ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
SHAWARMA HOT EXPRESS ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
SHAWARMA SHOW ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
RESTAURANTE EL CAPUL( ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
RESTAURANTE YARINA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
MAIZ & YUCA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
SALON SAZON MANABITA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
PATACONOS ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA  QUITO CUMBAYA
CEVICHERIA Y DELICIAMANABITA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
RESTAURAN GAEL ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
EL PALACIO DE LA FRITADA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE TERCERA / 2 TENEDORES PICHINCHA QUITO CUMBAYA
AL HABIBI RESTAURANTE ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
BISTRO GARDENS ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
KASPI CUCHARA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE TERCERA /2 TENEDORES PICHINCHA QUITO CUMBAYA
PREVIA SPORTS ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA / 1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
SHAWARMA SHOW ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
CAMPO VIEJO EMPANADAS GOURALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE TERCERA / 2 TENEDORES PICHINCHA QUITO CUMBAYA
POKAI BOWL ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
SUSHIZO ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
BIGOTE ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
LA BURGUESA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE TERCERA / 2 TENEDORES PICHINCHA QUITO CUMBAYA
MICHELADAS TO GO ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
CINCO & 1/2 ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
CEVICHERIA MANABITA DE DONA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
LABAKERY ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA / 1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
PICANTERIA DIEGUITO ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE TERCERA / 2 TENEDORES PICHINCHA QUITO CUMBAYA
DELI'S POLLO CUMBAYA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
SUVLAKI GREEK FOOD ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA  QUITO CUMBAYA
CHORIGOL ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE TERCERA /2 TENEDORES PICHINCHA QUITO CUMBAYA
ILPASTICCINO PASTICCERIAITALI ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
LUCHA LIBRE MEXICAN FOOD AN ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
LOS TACOS DEL GORDO ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA  QUITO CUMBAYA
LA PARADA DEL SHAWARMA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
OLMO FOOD LAB-DELI ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
QUITO PIZZA COMPANY ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
VIA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
SANTAMANABA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
CHINASKI ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
HORNADOS FABY ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
LA RIENDA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
EL SHAWARMA LA FLORIDA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
CEVICHERIA BANDERA MANABITAALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
MASSA CRAFT PIZZA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
DFRATICELLO ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
GIRO D" PIZZA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA / 1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
MONSENOR BOLON ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA  QUITO CUMBAYA
PESCA ARTESANAL RESPONSABLE ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE TERCERA /2 TENEDORES PICHINCHA QUITO CUMBAYA
ANTOJITOS AL PASO ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
MANTAVICHE ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
IL MATTO ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
THE CATHERING CO - MERAKI B& ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA  QUITO CUMBAYA
MANO NEGRA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
DIRTY DOG ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
DUNA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE TERCERA /2 TENEDORES PICHINCHA QUITO CUMBAYA
EL VIAJERO COMIDA TiPICA DESD ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
CARBON GRILL LA CARNICERIA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA  QUITO CUMBAYA
LA EMPANADAZA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
LOS CANGREJOS DE LA VACA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
PENNYROYAL BURGER SHOP ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE TERCERA / 2 TENEDORES PICHINCHA QUITO CUMBAYA
VALY FOOD & DRINK ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
TIO KOQUE FOOD & DRINKS ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA  QUITO CUMBAYA
POLLOS AL VINO ALCALA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
CAFE DEL CAMPO ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
PARRILLADAS CHELUIS ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE TERCERA /2 TENEDORES PICHINCHA QUITO CUMBAYA
MR. QUEEN ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
AGUARDIENTE SAZON Y CUMBIA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
LA VIANDA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
SHAWARMA LIGTH EXPRESS ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
ENCUENTRO BACKYARD ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA / 1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
BAKED ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
THE VIET STATION ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE TERCERA /2 TENEDORES PICHINCHA QUITO CUMBAYA
CUPA CAFE ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA
MOON SHAWARMA BAR ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA

ESCONDITE MARY TIERRA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE CUARTA /1 TENEDOR PICHINCHA QUITO CUMBAYA



ZENSS CUMBAYA
PEPITOS GRILL
MIRA VE
ROYAL INDIA RESTAURANTE
COFFE&CORNDOG CUMBAYA
TASTY NOOK
GARAM HANDI RESTAURANT
CORTE Y CARBON
CAFE DEL CAMPO
KATARA ASIAN
GAO JIAXIAN
PIZZA HUT
PIZZA HUT
MC DONALD"S
MC DONALD'S
KFC
KFC
LA BAKERY
LOS CEBICHES DE LA RUMINAHUI
LA TABLITA DEL TARTARO
PIZZA PAPA JOHN"S
TEXAS CHICKEN
POLLO CAMPERO
POLLO CAMPERO
BUFFALO'S
MAYFLOWER
MENESTRAS DEL NEGRO
CAJUN
TROPIBURGER
AMERICAN DELI
TROPIBURGER
IL CAPPO DI MANGI
IL CAPPO DI MANGI
CASSOLETTE
EL REY DE LAS MENESTRAS
CHEF CHOY
LA VECINDAD DE LOS CUATES
LA BIRRERIA
IGNIS
DE MORFI

ALIMENTOS Y BEBIDAS
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SAN FRANCISCO FOODSERVICE USALIMENTOS Y BEBIDAS

FRESHII

FRUTERIA MONSERRATE
SHOT ME

MONOBOLON

ALIMENTOS Y BEBIDAS
ALIMENTOS Y BEBIDAS
ALIMENTOS Y BEBIDAS
ALIMENTOS Y BEBIDAS

EL PALACIO DE LA FRITADA EXPREALIMENTOS Y BEBIDAS

HAPPY MOMENTS

PAPATAS FRIES&TOPPINGS

EL POLLO FORASTERO CUMBAYA
LA PLAYA ACAI BAR

POKE

APROPO CREPES & BAGUETTES
BLACK RABBIT

ANGUS BURGER / PIZZALY COMP
ELSITIOFOODS

EL GALLO MARKET

PACARI CHOCOLATE

LA TASCA WINE SPIRITS

THE COLLECTORS CLUB

MR CHOCLO

MR CHOCLO

CARACOLA LOUNGE

GRIAL FOOD KITCHEN
TORTILLA BURRITO

GAME ZONE

PIZZO TRES

MARANELO S.AS.

BHUMI

BHUMI

WEWINEUIO

ALL ARISS

LEGACY

EL DELI FLORALP

BIGOTE

LA TERRAZA CUMBAYA
BOOKINGS SPORTBAR C.A
OCTOFRIES

MARE

UKO COMPANY S.A.S
Barbasquillo sea food
QUATTRO VENTI

MARIA MEZCAL

CACTUSFOOD

SANTA ROSA

BOKER TOV S.AS.

BLACK IRON SMASHED BURGERS
BLACK IRON SMASHED BURGERS
POLLO HORNEADO STAV
POLLO HORNEADO STAV
NANTU

SAVI TASTING ROOM
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2.2.2  Metodologia de la Investigacion

Metodologia

En el presente proyecto se utilizd tanto la investigacion cualitativa como
cuantitativa, la primera hace referencia para analizar la informacion principal necesaria
para estudiar la realidad de la industria de alimentos y bebidas en el territorio seleccionado
y la segunda mencionada hace referencia al método para la recoleccion de datos mediante
investigacion primaria y la aplicacion de diferentes herramientas para la obtencion de datos

mas exactos.

Se utilizo la investigacion documental o bibliografica, apoyada de la investigacion
descriptiva, para comprender y analizar mas a fondo sobre la factibilidad de la
implementacion del restaurante, su giro de negocio, ventajas competitivas, su competencia,
publico objetivo, y los canales digitales en tendencia para lograr mas alcance y proyectar

éxito en el proyecto.

El instrumento aplicado fue una encuesta digital a piiblico en general con preguntas
en su gran mayoria cerradas, y pocas abiertas, esto permite segmentar de mejor manera al
publico objetivo, sin tener inconsistencias o demasiada informacion sobre las
caracteristicas de los nichos de mercado, asi mismo, para entender las tendencias digitales

en redes sociales y llegar masivamente a los clientes.

Poblacién y muestra

Segtin Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2022), elaborado por:
Unidad de Procesamiento de la Direccion de Estudios Analiticos Estadisticos (DESAE)-
INEC, la poblacion total de la parroquia San Juan de Cumbay4, es de 31,463, asi también
la parroquia rural Tumbaco tiene una poblacion de 49.944, y la parroquia de Puembo cuya

poblacion es de 13.593 personas, fueron elegidas para aplicar las encuestas a la muestra de



dicha poblacion; dando un total de poblacion entre las tres parroquias de la Ciudad Quito,

Provincia Pichincha, de 95.000 personas.

La féormula para calcular el tamafio de muestra es:

N x/g:xpxq
n=— .
d*x(N=1)+Z " xpxq

En donde:

N = tamafio de la poblacién

Z = nivel de confianza

p = probabilidad de éxito, o proporcion esperada
q = probabilidad de fracaso

d = precision (Error maximo admisible en términos de proporcion). Entonces,

reemplazando todos los valores en la formula, quedaria de la siguiente manera

95000% [12 %0.97%0.03
52%(95000—1 ) +[A%0.97+0.03

O=63



Tabla 2.

Calculo del tamafio de muestra finita

CALCULO TAMANO DE MUESTRA FINITA

Tamafio de muestra

n"=

63

Fuente: Elaboracion propia. (2024)

Parametro |[INFORMACION
N 95.000
z 2,330
p 97,00%
q 3,00%
e 5,00%

2.2.3 Conclusiones de la encuesta

Se ha podido concluir que el proyecto de implementacion del restaurante “Pureza

Culinaria” Healthy Food, tendria una gran acogida ya que el77,8 % de la muestra

encuestada considera que mantener una alimentacion saludable es muy importante,

consumiendo la gran mayoria de ellos comida nutritiva diariamente o 2 a 3 veces por

semana, lo que se alinea a nuestro giro de negocio, dando a conocer que la mayoria se

encuentra en el rango de edad de entre los 25 y 44 afios, es decir, son adultos jovenes

quienes llevan un estilo de vida controlada sin dieta especifica, pero interesados en la salud

y nutricion, ya que el 73 % esta dispuesto a participar en talleres de nutricion y cocina

creativa saludable, mismo que es una ventaja competitiva del restaurante.




Ademas, segun el analisis se registrd que las redes sociales mas utilizadas son
Facebook, TikTok e Instagram después de WhatsApp, en otras palabras se tiene definido
los canales digitales por los cuales nuestro proyecto se establecera y llegara al publico
objetivo, por las cuales las estrategias competitivas seran crear variedad de opciones de
menu a un precio razonable sin olvidar un ambiente Unico y especial del restaurante para
complementar la experiencia del cliente, pues segun las estadisticas esto conjuga

perfectamente con lo que los clientes esperarian de nuestro giro de negocio.

23 Posicionamiento SEO Y SEM

2.3.1 Posicionamiento en Redes Sociales

El posicionamiento SEO en redes sociales es una estrategia que se utiliza para
mejorar la visibilidad de una marca en plataformas como Facebook, Instagram, TikTok,
YouTube, etc., cuyo objetivo es que el contenido se posicione en los primeros resultados

de buisqueda, lo que aumenta la interaccion y el trafico de los usuarios.

El SEO social se centra en el contenido que se comparte en las redes sociales, asi
como en la configuracion y estructura de los perfiles, en la interaccion social, el

compromiso del usuario y la viralidad del contenido.

Por ello, para lograr el posicionamiento se utilizara las plataformas de Tik tok,
Instagram, y Facebook como redes generales de la empresa, esto ya que nuestros productos
se direccionan a personas de entre 25 a 54 afios, sin embargo, debido a que la mayor
proporcion va entre 25 a 34 afios, las redes sociales estratégicas seran Facebook e
Instagram, pues segin (Ponce, 2024), Facebook e Instagram para enero 2024 son las dos
redes sociales con mas niumero de usuarios que los utilizan, ocupando 4,500,000.00 de
usuarios, asi mismo, menciona que de abril 2023 a enero 2024 ha incrementado un 2.27%

los usuarios de estas plataformas en este rango de edad.



Esto garantiza que estas redes sociales son el foco principal para nuestro ptblico objetivo,
es decir el alcance sera alto, y cumplird con el objetivo de llegar al nicho de mercado

diagnosticado.

Figura 6.

Concentracion de usuarios de Facebook e Instagram

CONCENTRACION USUARIOS DE FACEBOOK E 4
INSTAGRAM EN ECUADOR MENTINND

RANGOS DE EDAD USUARIOS 18+ ANOS.
(Miles)

ENERO 2024
18-24 4,300,000.00

25-34 4,500,000.00
35-44 2,900,000.00

45-54 1,800,000.00

o e e e

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ 65+ 687,400.00

@ Mujeres [l Hombres
51% 499

Fuente: Facebook Insights. Investigado el 08 de febrero de 2024

El tamafio del publico es una estimacién de cuantas personas pueden cumplir con determinados criterios de
segmentacion. Se basa en diversos factores, como opciones de segmentacién, la ubicacién del anuncio y el nimero
de personas a las que se mostraron anuncios en las apps y los servicios de Meta en los Gltimos 30 dias.

MENTINNO | ESTADO DIGITAL 2024

Fuente: Mentinno, Estado Digital. (2024)

La plataforma de TikTok sera una tercera red social aliada a la empresa como
estrategia de soporte, ya que a pesar de que (Ponce, 2024)} menciona que, de mayo 2023 a
enero 2024, Facebook e Instagram han decrecido en audiencia en el Ecuador un 2,86% en
cada una, y TikTok ha crecido un 19,71 % para los usuarios de entre 18 a 24 afios, por esta
razén y aunque no llegaria a ser nuestro publico objetivo, tendriamos presencia y

posicionamiento en esta red utilizando la estrategia de posicionamiento SEM.

El posicionamiento SEM en redes sociales es una estrategia de marketing digital

que se basa en anuncios pagados para mejorar la visibilidad de un sitio web en los



resultados de busqueda, consiste en pagar campaias de anuncios en Google Ads para que
aparezcan en los resultados de busqueda cuando los usuarios escriben palabras clave

relacionadas con el negocio.

Los anunciantes compiten por palabras clave relevantes y pagan cada vez que alguien hace
clic en su anuncio., esto se lo puede consolidar con redes sociales como en este caso con
TikTok, y de esta manera se complementaria el marketig digital proyectando un
posicionamiento en un grupo de personas que podrian llegar a ser parte también de nuestro

publico objetivo.

Ademas, se evidencia que TikTok estd tomando lugar no solo en personas del rango
de 18 a 24 afios, sino también en los ultimos meses, en los demas rangos de edad como se

muestra en la imagen, lo que publicitar en esta red mas adelante serd de mucha ventaja.

Figura 7.

Edades usuarias TikTok en Ecuador

P

M

EDADES USUARIOS TIKTOK EN ECUADOR MENTIND
VARIACION
MAYO 2023 vs FEBRERO 2024

Usuarios Usuarios Variacién
TikTok Mayo TikTok Mayo 2023 vs

2023 Febrero 2024 | Febrero 2024

18-24 4,870,000.00| 5,228,000.00 7.35% Crecimiento del
25-34 3,913,000.00| 4,454,000.00 13.83% 30 33%
0vs
35-44 1,764,000.00| 2,297,000.00 30:22% e e
. mayo de 2023
TikTok 45-54 820,000.00( 1,136,000.00 38.54%
55+ 546,000.00(  883,000.00 61.72%

TOTAL 11,913,000.00( 13,998,000.00 m

SE ESTIMA UN 25%- 27% ADICIONAL DE USUARIOS / CUENTAS
PROMEDIO MENORES A 18 ANOS

Fuente: TikTok Ads. Mentinno, 2024.
MENTINNO | ESTADO DIGITAL 2024

Fuente: Mentinno. Estado digital. (2024)



2.3.2 Posicionamiento WEB

Adicional a las plataformas de las redes sociales mencionadas anteriormente, se
complementara con paginas web de la empresa, para la creacion de la pagina web en linea
se utilizara las plataformas WIX y Ecwid; siendo Wix una de las més utilizadas a nivel e-
commerce, es gratuita y de facil uso de la interfaz, ofrece alojamiento gratuito para sitios
usan hasta 500 MB de almacenamiento en la nube y 500 MB de ancho de banda, no se
necesita conocimientos técnicos de disefio ni programacion, y ofrece gran cantidad de

plantillas profesionales con varios disefos.

Por otro lado, Ecwid es una plataforma de creacion y gestion de una tienda online
en la nube, en la que mas de un millon de vendedores en 175 paises utilizan esta
plataforma, ya que ofrece una de las mejores opciones para incorporar tu tienda online en
una pagina web, red social o Marketplace (o todas a la vez), es de facil y rapida creacion y

también es gratuita.

24 Segmentacion digital para los diferentes productos o servicios de la Empresa

24.1 Creacion Publicos Objetivos 1

De acuerdo a las encuestas realizadas se ha tomado como referencia en primer lugar
los resultados con mayor puntaje y se deduce que nuestro principal publico objetivo es en
su mayoria personas de género masculino entre 25 a 34 afios de edad, residentes en la
ciudad de Quito, con ingresos medios, estudios universitarios, quienes no presentan
ninguna restriccion alimenticia ni dieta especifica en sus comidas, sin embargo se interesan
por mantenerse saludables y consumen frecuentemente comida saludable, de la cual 1 vez

por semana lo consumen fuera de casa, este nicho de mercado menciona que las redes



sociales mas utilizadas son WhatsApp, Facebook y TikTok, su motivacion es el precio,

descuentos, ofertas, la calidad y la presentacion de los productos.

Tabla 3.

Grupo Objetivo 1

PRODUCTO: POLLO PUREZA

Criterio de Segmentacion  Descripcion

Edad: 25-34 afios

Género: Hombres principalmente

Demografia
Ubicacion: Quito

Estado civil: Solteros, con pareja, casados o con
familia.

Personas que buscan mantener una alimentacion
saludable

Psicografia No registran enfermedades ni dietas especificas

Motivados por comer saludable a bajo precio

Se alimentan frecuentemente con comida saludable

Conductual Busquedas en linea sobre variedad de productos de
menu saludable

Instagram Ads

Plataformas Clave Facebook Ads

Tiktok Ads
Fuente: Elaboracion propia. (2024)

242 Creacion Publicos Objetivos 2

Nuestro segundo publico objetivo, y no menos importante segtin los resultados de
las encuestas aplicadas es hombres y mujeres entre 45 a 54 afios de edad, residentes en la
ciudad de Quito, con estudios de postgrado, ingresos medios, quienes si presentan algun

tipo de dieta especifica, ya sea por restriccion alimenticia o por preferencia, es decir por



algin tipo de enfermedad, intolerancia o estilo de vida, mencionan también que consumen
diariamente comida saludable, la cual una vez por semana la consumen fuera de casa; al
igual que el anterior, este grupo también utiliza las redes sociales mencionadas (WhatsApp,
Facebook y TikTok) , la diferencia es que este nicho de mercado se interesa mas por la
experiencia y el ambiente, apoyando la idea de aprender mediante talleres y eventos donde

predomine la variedad de productos que se le puede ofrecer.

Tabla 4.

Grupo Objetivo 2

PRODUCTO: BERENJENA AHUMADA

Criterio de

s Descripcion
Segmentacion p

Edad: 45-54 afios

Género: Hombres y mujeres

Demografia
Ubicacion: Quito

Ocupacion: Profesionales con estudios de postgrado

Personas adultas con restricciones alimenticias

Psicografia Motivados por la variedad de opciones en el ment

Interesados en el ambiente y actividades de cocina creativa
saludable

Registran algun tipo de enfermedad (diabetes, gastritis,
hipertension, etc.)

Conductual
Consumen 1 vez a la semana comida fuera de casa

WhatsApp Ads

Plataformas Clave Facebook Ads

Instagram Ads
Fuente: Elaboracion propia. (2024)



2.5. Canales de Promocion en Redes Sociales
2.5.1 Creacion de Perfil en Fanpage
Figura 8.

FanPage de Pureza Culinaria

0 s @ B « © # OO A
F e i @ :

) a
'3 b] M @ Editar foto de portada

Q(Pﬂ Pureza Culinaria : -
% Healthy Food

whinarie (0] =4 Anunciarte

0 Me gusta « 0 seguidores
Publicaciones  Informacion  Menciones  Opiniones  Seguidores  Fotos  Ver mas v

Detalles

Comenzo6 con la idea y la intencion firme de
ofrecer una opcién deliciosa y al mismo tiempo

Video en directo Foto/video Reel
saludable y que contribuya a mantener la buena @4 video en directo Foto/vid <
salud y estilo de vida de nuestros clientes.
Editar presentacion Destacados
Administr

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Link de enlace: https://www.facebook.com/pureza.culinaria?locale=es LA

2.5.2 Creacion de perfil en Instagram
Figura 9.

Instagram de Pureza Culinaria

pureza_culinaria | Editprofile  Viewarchive O

1 post 0 followers 3 following

Pureza Culinaria Healthy Food
Search . Product/servic

Explore
Reels
Messages
Notifications
Create

B POSTS

Dashboard

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

Link de enlace: https://www.instagram.com/pureza_culinaria/




2.5.3. Creacion de perfil en WhatsApp Business
Figura 10.

WhatsApp Business 1de Pureza Culinaria

E  Ajustes

PUREZA CULINARIA

M  Heramientas para la empresa

e Cuenta
Privacidad @
Chats =

Notificaciones

Atajos del teclado

WhatsApp Web

Ayuda

Buscar

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

Link de enlace: https://web.whatsapp.com/




2.5.4. Creacion de perfil en TikTok
Figura 11.

TikTok de Pureza Culinaria

[s570) PurezaC €D

@purezac2
o o) o
Following Followers Likes
Edit profile Share profile
+ Add bio

b
%

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

Link de enlace: https://www.tiktok.com/@purezac2
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2.6. Canales de Promocion en WEB
2.6.1 Creacion de sitio y perfil de Negocio con Google My Business
Figura I12.

Google my Business

Todo

‘ Tu negocio en Google

8

Pureza Culinaria Healthy Food
Clmn gt e [

Consulta o i Agegunmapss
rendimiento de. fu sitio web $ doinistras este Perfl de Nogco O

Dieccidn: P
Telddona: 056 372
Heeati:

Agregar la informacidn que falta

Da el préximo paso para expandir tu empresa

Fuente: Elaboracion propia (2025).

Link de enlace:
https://www.google.com/search?q=pureza%?2Bculinaria&rlz=1 CIONGR_esEC10
89EC1089&0qé&gs lerp=EgZ]




2.6.2 Creacion de pagina WEB Corporativa

Figura 13.

Pagina Web Corporativa

INICIO  QUIENES SOMOS  MEN(  EQUIPO DE TRABAJO BLOG CONTACTO

Fuente: Elaboracion propia (2025).

Link de enlace:
https://editor.wix.com/html/editor/web/renderer/edit/387ed01e-c150-48c3-bbac-
d3160b17d267?metaSiteld=3daaa48f-7098-441b-ab46-30c3c664b96f

2.6.3 Creacion de Landing Page con Wix



Figura 14.

Landing page con Wix

Talleres de Cocina Saludable y
Deliciosa

¢Quieres aprender a cocinar de manera saludable y que ain sea delicioso?
Esta es tu oportunidad, no pierdas la oportunidad !e participar en nuestros
*CLU.!X!I con &Qf! con mucho experiencia en COmiClO suluclable

Pureza Culinaria Healthy Food

Fuente: Elaboracion propia (2025).

La landing page fue utilizada para promocionar talleres de cocina saludable que se

dictaran proximamente.

https://editor.wix.com/html/editor/web/renderer/edit/5448477f-7249-4721-a0e6-
25felaa62d45/?metaSiteld=b204db62-c0ed-4d07-bd50-
4a8e0b92465a&address=Cumbay%26%23225%3B%26%2344%3B%20Quit0%26%2344
%3B%20

Ecuador&businessFirstFlow=true&businessName=Pureza%20Culinaria%20Healthy%20Food&b
usinessTypeName=Tienda%20de%20comida%?20saludable&email=& flow=&industryld=ac9899¢

83¢79a23615fd819e&logo=&phoneNumber=&siteGeneration Wizard=true&structureld=363531
a28861adcbe9be3cfs




CAPITULO III: ESTUDIO TECNICO
3.1 Tienda on line

3.1.1. Diseflo de creacion de la tienda on line por Ecwid

Figura 15.

Tienda on line

TIENDA ACERCA DE PUREZA CULINARIA CONTACTANOS

Fuente: Elaboracion propia (2025)

https://storel11563507.company.site/?lang=es_ES&from_admin&vertical=food restaurant

3.1.2. Catalogo de productos



Figura 16.

Catalogo de productos

TENOA  ACHNCA D SUSKIA CLUNARS  CONTACTANDS

Fuente: Elaboracion propia (2025).

https://my.ecwid.com/store/111563507#products:count=100

3.1.3. Palabras clave

Nutricion, salud, comida organica, restaurante, mend.

3.1.5. Pasarela de pagos
Figura 17.

Pasarela de pagos
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Fuente: Elaboracion propia (2025).

"Confirmacion de Pedido y Pago en Efectivo'': Selecciona esta opcion si prefieres pagar
en efectivo al recibir o recoger tu pedido. Por favor, ten preparado el monto exacto para
facilitar la transaccion. Recibiras una confirmacion de tu pedido con detalles

adicionales.". Este mensaje es claro y orienta al cliente sobre el proceso, ayudando a

evitar confusiones.

https://my.ecwid.com/store/111563507#payments

Figura 18.

Confirmacion de pedido y Pago en Efectivo

N o (R ©
Confirmacion de Pedido y Pago en Efectivoectivo

Opciones de apacencia

Use o525 opciones para modificar b forma en que Montrae al tramitar ol pedido @D wcthado

50 reTanty e3te mAtodo o pago 3 s Chentes ol Mot b liens o el

tramsitar of podico,

Introcarca el nombre del método de pago oue aparece para sus chentes al tramitar of pedido.

Condermnacitn de Pedico y Pago en Efectivoective

Instrucciones de pago para los clientes

Agregue una instrucckin sl completando s compea Poner las Instrucciones de pago al tramitar of pedido
Con este método de pago requiere que los dientes

Instrucciones para sus chentes sobwe cOmo o procesard ef pedido
2 tomar acclones adicionades fuera retirada de b

thenda. T 8N s E O om A0 2 - m " mmw O

Estmaco(n) Chente

Gracks por by pecico en Pureza Culinaria Healthy Food . Por favor, len &f monio exacio preparado
para agrar & entrega o recokecodn de 3 pediaa

Stienes Alguna PrEguUNia 0 NECESILAS ASSINCE. N0 QUAES &N CONtACtaMos Al 098 372 3439 0 poe -
COMED lCIonKo penzaculinaniuid@outiook.com %

Fuente: Elaboracion propia (2025).

https://my.ecwid.com/store/111563507#payment:mode=edit&id=511449527-
1736662375137




Figura 19.

Informacion de pago

Carrito de compras Informacion de pago

asa

r s

Elige la forma de pago de su pedido:

Polio Pureza
BEBIDA: T o y Pago en
EXTRA PRO
) $19.65 Transferencia Bancaria
TOTAL $19.65 Instruccion de pago

Estimado(a) Cliente:

Gracias por tu pecido en Pureza Culinaria Healthy Food . Por favor, ten el monto exacto preparado
para agiizar 1a entrega o recoleccion de tu pedido,

Si tienes alguna pregunta o necesitas asistencia, no dudes en contactarnos al 098 372 3439 o por

correo com
{Gracias por elegir Pureza Culinaria Heaithy Food Disfruta de tu comida saludable.
AMentamente,

Pureza Culinarla Healthy Food

¢Alguna peticion especial sobre su pedido?

Deja un comentario

Fuente: Elaboracion propia (2025).

Figura 20.

Gracias por su pedido

iGracias por su pedido! &=

La del pedido y las ana
karinae pintoc@gmail.com.

Pedido lJVL8 Imprimir pedido
ENE 12, 2025 09:33 pm

Estado del pago: En espera de pago
Confirmacion de Pedido y Pago en Efectivoectivo
Total $19.65

Estimado(a) Cliente:

Gracias poc tu pedido en Pureza Culinaria Healthy Food . Por
favor, ten el monto exacto preparado para aglizar la entrega o
recoleccion de tu pedido.

Si ienes alguna pregunta o necesitas asistencia, no dudes en
contactamos al 098 372 3439 o por correo electronico:
purezaculinariaulo@outiook.com

Gracias por elegir Pureza Culinaria Healthy Food Disfruta de tu
comida saludable.

Atentamente,

Pureza Culinaria Healthy Food

(Tiene preguntas sobre su pedido?
Estamos aqui para ti. Haznos saber como podemos ayudarte.

Emait: purezaculinariauios m

Fuente: Elaboracion propia (2025)



3.1.6. Proceso Logistico de salida
Figura 21.

Proceso logistico de salida

-4
b ik

TIENDA ACERCA DE PUREZA CULINARIA CONTACTANOS

Carrito de compras Pago
Atrés a Tienda
() Correo slectrénico
w Wok de langostinos 7/ karinae pintoc@gmai.com Cambiar correo electrénico
OTEINA: 50 gr de ~ Olreccidn
) Karina Pinto
$18.89 Agua Clara, Oe3-430, Quito, Pichincha, Ecuador Cambiar direccion
o i Método de entrega
Entrege. $300  Eige una forma de envio:
TOTAL $21.89
Envio gratis Cumbaya Geatis
I © Enviolocal $3.00
Fecha y hora de entrega

Por favor se fecha

Continuar

Siguiente

Informacién de pago

Elige una forma de pago e introduce sus credenciales.

Fuente: Elaboracion propia (2025).



"Confirma tu pedido y paga en efectivo al momento de la entrega o recoleccion. Este
método es simple, seguro y sin cargos adicionales. Prepara el monto exacto para agilizar
la transaccion.” Esta version esta disefiada para captar la atencion del cliente de manera

profesional y clara.

Figura 22.

Fin de proceso

Fuente: Elaboracion propia (2025).
3.2. Impuesto al valor agregado
Figura 23.
Impuesto al valor agregado
Impuestos
Ajustes de impuestos
Configure como se calculan los impuestos en su Manual U
s Puede configurar tasas de iImpuestos manuales segin el destino vy of producto, Controle ==

let te el cliculo de Impuestos segin la ubicacion al cliente (pais,
provincia, codigo postal, etc.). alada impuestos segun los grupos de productos, o configure

productos kbres de impuestos.

Gestione las tasas de impuestos

TASAS DE IMPUESTOS

IVA(1 tasa, 15%) - HABILITADO

Fuente: Elaboracion propia (2025).



"El Impuesto al Valor Agregado (IVA) del 15% se aplica a todos los productos y servicios segun la normativa vigente.
Este impuesto contribuye al desarrollo econdémico del pais."

https://my.ecwid.com/store/111563507?lang=es#taxes

Figura 24.

Pago

TIENDA ACEACA DE PUREZA CULINARIA CONTACTANOS

Carrito de compras Pago
. / Ca ara omwirio

.':# Beronyens Ahumada
P B TEVE harinee gereoc@grmad com

& $14.00
Suerotat $1490
VA $224 Sigulonw
TOTAL s

Opciones de emvio
Falta un producto?

Informaciin 0o pago

Contamacsn oel pesco

Fuente: Elaboracion propia (2025).

3.3. Presentacion de la tienda online en la web

https://my.ecwid.com/store/111563507 ?lang=es#customers-list

3.4. Propuesta de Valor Digital

"Comida saludable a tu alcance, en cualquier momento y lugar. Personaliza tu pedido segun tus
necesidades dietéticas, realiza pedidos comodamente desde tu smartphone, y recibe tu comida
fresca y saludable en minutos. Descubre nuestras opciones organicas, bajas en calorias y
adaptadas a tus objetivos de bienestar, todo con la transparencia y sostenibilidad que valoras.
Ademas, disfruta de recomendaciones nutricionales personalizadas y acumula recompensas con
cada compra.”

Nuestra propuesta de valor digital resalta como la tecnologia permite mejorar la experiencia del
cliente al ofrecerle informacién sobre el menu con precios exactos, fotos de los platos ya que en
la mayoria de ments de restaurantes nunca incluyen fotos de los platos, lo cual genera mas



confianza y familiaridad al cliente para elegir un plato, ademas permite personalizar su pedido,
desde la comodidad de su hogar, de forma facil y rapida.

CAPITULOI1V: ESTUDIO ORGANIZATIVO Y LEGAL
4.1 Normativa del Comercio electronico en Ecuador

La normativa del comercio electronico en Ecuador marca pardmetros para establecer de manera
regulatoria lo permitido por la ley de acuerdo con el uso que se da a los sistemas de informacién
y redes electronicas. A continuacion de detalla articulos de la ley de comercio electronico, firmas
electronicas y mensajes de datos que aplican a nuestra tienda on line del Restaurante Pureza

Culinaria.

LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, FIRMAS ELECTRONICAS Y
MENSAJES DE DATOS

TITULO PRELIMINAR

Art. 5.- Confidencialidad y reserva. - Se establecen los principios de confidencialidad y reserva
para los mensajes de datos, cualquiera sea su forma, medio o intencion. Toda violacion a estos
principios, principalmente aquellas referidas a la intrusion electronica, transferencia ilegal de

mensajes de datos o violacion del secreto profesional, serd sancionada conforme a lo dispuesto

en esta ley y demds normas que rigen la materia.

La informacion de los clientes recopilada por medio de nuestros canales digitales se tratard con

total confidencialidad conforme se reglamenta en la ley.

Art. 9.- Proteccion de datos. - Para la elaboracion, transferencia o utilizacion de bases de datos,
obtenidas directa o indirectamente del uso o transmision de mensajes de datos, se requerira el
consentimiento expreso del titular de éstos, quien podra seleccionar la informacion a compartirse
con terceros. La recopilacion y uso de datos personales respondera a los derechos de privacidad,
intimidad y confidencialidad garantizados por la Constitucion Politica de la Reptblica y esta ley,
los cuales podran ser utilizados o transferidos unicamente con autorizacion del titular u orden de
autoridad competente. No serd preciso el consentimiento para recopilar datos personales de

fuentes accesibles al publico, cuando se recojan para el ejercicio de las funciones propias de la



administracion publica, en el ambito de su competencia, y cuando se refieran a personas
vinculadas por una relacién de negocios, laboral, administrativa o contractual y sean necesarios
para el mantenimiento de las relaciones o para el cumplimiento del contrato. El consentimiento a
que se refiere este articulo podra ser revocado a criterio del titular de los datos; la revocatoria no

tendré en ningln caso efecto retroactivo.

La informacion de los clientes recopilada por medio de nuestros canales digitales serad de uso
exclusivo para el fin indicado. La informacion no se compartird con ningun agente externo o

utilizado para fines comerciales sin autorizacion del cliente.
TITULO III

CAPITULO III DE LOS DERECHOS DE LOS USUARIOS O CONSUMIDORES DE
SERVICIOS ELECTRONICOS

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos. - Previamente a que el consumidor o
usuario exprese su consentimiento para aceptar registros electronicos o mensajes de datos, debe
ser informado clara, precisa y satisfactoriamente, sobre los equipos y programas que requiere
para acceder a dichos registros o mensajes. El usuario o consumidor, al otorgar o confirmar
electronicamente su consentimiento, debe demostrar razonablemente que puede acceder a la
informacion objeto de su consentimiento. Si con posterioridad al consentimiento del consumidor
0 usuario existen cambios de cualquier tipo, incluidos cambios en equipos, programas o
procedimientos, necesarios para mantener o acceder a registros o mensajes electronicos, de
forma que exista el riesgo de que el consumidor o usuario no sea capaz de acceder o retener un
registro electrénico o mensaje de datos sobre los que hubiera otorgado su consentimiento, se le
deberé proporcionar de forma clara, precisa y satisfactoria la informacion necesaria para realizar
estos cambios, y se le informara sobre su derecho a retirar el consentimiento previamente
otorgado sin la imposicion de ninguna condicion, costo alguno o consecuencias. En el caso de
que estas modificaciones afecten los derechos del consumidor o usuario, se le deberan
proporcionar los medios necesarios para evitarle perjuicios, hasta la terminacion del contrato o

acuerdo que motivd su consentimiento previo.

Se debe explicar al cliente antes de realizar la compra, como se almacenaran los datos y para

qué se utilizaran (confirmaciones de pedidos, notificaciones de promociones, facturas



electronicas). También incluir una seccion que permita al usuario revisar y aceptar las

condiciones antes de continuar.

Se Implementara una casilla de verificacion donde el usuario confirme que entiende los términos

y acepta recibir mensajes electronicos.

Art. 49.- Consentimiento para el uso de medios electronicos.- De requerirse que la informacion
relativa a un servicio electronico, incluido el comercio electronico, deba constar por escrito, el
uso de medios electronicos para proporcionar o permitir el acceso a esa informacion, sera valido
si: a) El consumidor ha consentido expresamente en tal uso y no ha objetado tal consentimiento;
y, b) El consumidor en forma previa a su consentimiento ha sido informado, a satisfaccion, de
forma clara y precisa, sobre: 1. Su derecho u opcion de recibir la informacion en papel o por
medios no electronicos; 2. Su derecho a objetar su consentimiento en lo posterior y las
consecuencias de cualquier tipo al hacerlo, incluidas la terminacion contractual o el pago de
cualquier tarifa por dicha accion; 3. Los procedimientos a seguir por parte del consumidor para
retirar su consentimiento y para actualizar la informacion proporcionada; y, 4. Los
procedimientos para que, posteriormente al consentimiento, el consumidor pueda obtener una

copia impresa en papel de los registros electronicos y el costo de esta copia, en caso de existir.

El consumidor debera aceptar explicitamente el uso de medios electronicos, este consentimiento

debe registrarse y mantenerse como evidencia.

El consumidor debera saber que tiene la opcion de recibir la informacion relacionada con el

servicio.

Se informara al consumidor que puede retirar su consentimiento en cualquier momento.
El cliente acepta recibira la factura por correo electronico durante el proceso de compra.
TITULO IV

DE LA PRUEBA Y NOTIFICACIONES ELECTRONICAS

CAPITULO I DE LAS INFRACCIONES INFORMATICAS

Art. 58.- A continuacion del articulo 202, inclilyanse los siguientes articulos innumerados: "Art.

.- El que empleando cualquier medio electronico, informatico o afin, violentare claves o



sistemas de seguridad, para acceder u obtener informacion protegida, contenida en sistemas de
informacion; para vulnerar el secreto, confidencialidad y reserva, o simplemente vulnerar la
seguridad, sera reprimido con prision de seis meses a un afio y multa de quinientos a mil doélares
de los Estados Unidos de Norteamérica. Si la informacidn obtenida se refiere a seguridad
nacional, o a secretos comerciales o industriales, la pena sera de uno a tres afos de prision y
multa de mil a mil quinientos dolares de los Estados Unidos de Norteamérica. La divulgacion o
la utilizacion fraudulenta de la informacién protegida, asi como de los secretos comerciales o
industriales, sera sancionada con pena de reclusion menor ordinaria de tres a seis afios y multa de
dos mil a diez mil ddlares de los Estados Unidos de Norteamérica. Si la divulgacion o la
utilizacion fraudulenta se realiza por parte de la persona o personas encargadas de la custodia o
utilizacion legitima de la informacion, éstas seran sancionadas con pena de reclusion menor de

seis a nueve afos y multa de dos mil a diez mil do6lares de los Estados Unidos de Norteamérica.

Art. ..- Obtencion y utilizacion no autorizada de informacion.- La persona o personas que
obtuvieren informacion sobre datos personales para después cederla, publicarla, utilizarla o
transferirla a cualquier titulo, sin la autorizacion de su titular o titulares, seran sancionadas con
pena de prision de dos meses a dos afios y multa de mil a dos mil dolares de los Estados Unidos

de Norteamérica.

Este articulo establece disposiciones penales para proteger la seguridad, confidencialidad y
reserva de la informacion en sistemas electronicos o informadticos, castigando actos que violen
dichas garantias, en caso de incumplir las mismas se acatara las sanciones descritas en el

articulo.

Art. 60.- A continuacion del articulo 353, agréguese el siguiente articulo innumerado: "Art. ...-
Falsificacion electronica. - Son reos de falsificacion electronica la persona o personas que con
animo de lucro o bien para causar un perjuicio a un tercero, utilizando cualquier medio; alteren o
modifiquen mensajes de datos, o la informacion incluida en éstos, que se encuentre contenida en

cualquier soporte material, sistema de informacion o telematico, ya sea:

1.- Alterando un mensaje de datos en alguno de sus elementos o requisitos de caracter formal o
esencial; 2.- Simulando un mensaje de datos en todo o en parte, de manera que induzca a error
sobre su autenticidad; 3.- Suponiendo en un acto la intervencion de personas que no la han tenido

o atribuyendo a las que han intervenido en el acto, declaraciones o manifestaciones diferentes de



las que hubieren hecho. El delito de falsificacion electronica sera sancionado de acuerdo a lo

dispuesto en este Capitulo.

Se utilizara protocolos como para evitar que terceros envien correos fraudulentos en nombre de
la tienda en el sentido de proteger al consumidor, se incluira advertencias en los correos

oficiales indicando que la tienda nunca solicitara informacion confidencial.

Se iimplementara medidas contra ataques de suplantacion, como verificaciones de identidad

para pagos y accesos.

4.2 Normativa Tributaria para tiendas en linea en Ecuador.

La normativa tributaria a través del Servicio de Rentas Internas del Ecuador mediante la

RESOLUCION Nro. NAC-DGERCGC20-00000055 realizé el siguiente decreto para establecer
las normas para la retencion del impuesto al valor agregado (IVA) A continuacion los articulos

relevantes con respecto a la tienda en linea del Restaurante Pureza Culinaria.
CAPITULOII

REGISTRO Y CATASTRO DE PRESTADORES DE SERVICIOS DIGITALES EN
ECUADOR

Articulo 4.- Inscripcion en el Registro Unico de Contribuyentes. - Los prestadores de servicios
digitales no residentes en el Ecuador, cuyo servicio sea importado por residentes fiscales en
Ecuador o establecimientos permanentes de no residentes en Ecuador, que opten voluntariamente
por registrarse ante el Servicio de Rentas Internas, mediante la inscripciéon en el Registro Unico

de Contribuyentes (RUC), actuaran como agentes de percepcion del IVA.
Restaurante Pureza Culinaria debera tramitar su Ruc para realizar sus actividades economicas.

Articulo 12.- Plazo para la presentacion de la declaracion del IVA.- Los agentes de percepcion
del IVA no residentes, deberan presentar la declaracion en forma mensual, hasta el 15 del mes

siguiente al periodo declarado

Como se indica en la norma Restaurante Pureza Culinaria cumplird con la declaracion en el

tiempo indicado.



Articulo 21.- Forma de pago del IVA percibido. - Una vez presentada la declaracion, los agentes
de percepcion pagaran el impuesto que resulte en la declaracion a través de transferencia del
valor adeudado a la cuenta numero 01331739 “CCU SRI-IVA-IMPORTACION SERVICIOS
DIGITALES-FT" del Banco Central del Ecuador a nombre del SERVICIO DE RENTAS
INTERNAS. En la pagina web institucional constaran los demas datos necesarios para la

realizacion de la transferencia.

Una vez realizada la declaracion, los valores se pagaran al SRI conforme se indica en la norma.

4.3 Organizacion del departamento de Inbound Marketing

La organizacion de este departamento es vital para atraer, convertir y fidelizar clientes a través
de estrategias digitales que generan valor. El objetivo principal es crear contenido relevante para
captar la atencion del publico y guiarlo hasta que realice una compra en linea o se acerque al

restaurante a degustar nuestros platos.

4.3.1 Puestos clave del departamento

e Director de Marketing
e Creador de contenido y disefo grafico

e Gestor de Redes Sociales

4.3.2 Funciones del departamento

Director de Marketing (Sofia Sanchez)

e Definir la estrategia general del departamento alineada con los objetivos del restaurante.
e Revisar y coordinar el trabajo de contenido, redes sociales y disefio grafico.
¢ Analizar el rendimiento de las publicaciones realizadas

e Establecer alianzas estratégicas con influencers gastronémicos y medios locales.

Creador de contenido v diseiio grafico (David Escobar)



e Disefiar artes atractivos para pagina web, y para publicaciones en redes sociales.

e Desarrollar material grafico para campafias publicitarias y promociones especiales usando
landing page

¢ Producir videos cortos o reels sobre la experiencia gastronomica y platos destacados.

e Mantener la identidad visual del restaurante coherente y atractiva.

e Colaborar con el equipo de redes sociales para generar contenido optimizado para cada

plataforma.

Gestor de Redes Sociales (Karina Pinto)

e Planificar y publicar contenido en redes sociales.

e Interactuar con la audiencia respondiendo mensajes, comentarios y resefias.

e Crear estrategias de engagement, como concursos, encuestas y colaboraciones.

e Implementar campanas de publicidad pagada en redes sociales para atraer clientes.

¢ Trabajar con David en la seleccion de contenido visual atractivo para cada publicacion.



‘ew.ojere|depesesed opeziwiido opluajuod
‘uoedljqnd eped eled oAldesle Jesauad eued s3|e100s sapaJap odinbs |9 uodJeloqe|0D,

|ENSIA OPIUIIUOD SpP UOIIII|SS B UD pIABQ UOD Jeleqed] 4
‘BAIDESR
'S9]U3I|D JaeJje eled S3|eld0S A31uaJ3Y0291UBINEISII[DP [ENSIA PEPIIUSPI B JOUSIUBIAl 4

sapaJ ua epeded pepdijgnd ap seuedwed Jejuswa|dw| 4
*sopeoe}sap sole|d A

'S9U0IDBI0CE|0D A SEISANIUD e21WOU0J1SeeIDURLIBAXS B[21]0S S[93J O SO1I0D SO3PIA JIINPOId

‘S0SJNJU0d 0wod ‘uawadedus ap seifale.lsa Jeal)
a8ed Suipue| opuesnsajeadsa sauopowo.d

Aseuelniignd seuedwed eed 0d1je.S [eli1ewW Je||0LIeSaQy

'seyasal A soliejuawod

‘safesuaw OpualpuOdsaJ BIOUSIPNE B] UOD JEeN3ORISIU| -$3]B120S S3PaJ UD
'S9|B120S S2P3J UD OpludIU0d Jedlignd A Jedyiueld 4 sauopedlignd esed A‘gameuiSed esed soailoesie $914BIRUSSIQ 4
S9|eI1d0S S9pPaY Ip 101S9H odiyelo ouasiq A opluldjuo) ap Jopeat)
oluld eulie) Jeqois3 pineq

A

'S9|20| SOIPAW ASODIWIOUOIISES SI90UBN|JUI UOD SEIISIRIISD SBZUEI|E J9D3|qRIST

sepez||ea. sauoedlgnd se@p ojud

1pUSJ [9JBZI[EUY
"001je18 0UISIPA $3|E1D0S SIP3. ‘OPIUSIUOI 3P Ofeqeu] [9IBUIPI00D A JESIADY

*9)UBINEISAU[BP SOAIIB[CO SO| UodEPEaUI|R OJUBWELIEdBP|ap [B42USS BISD1EIISD BlIIULYSQ,
Sunayuepw ap 41033410
ZaYydues eljos

[euoroun, odrue3iQ) eweiduesi0) ¢ ¢y



4.4 Implementar campafias con Inbound Marketing: Metodologia
4.1.1 Buyer Person
Figura 25.

Informacién personal:

* Encontrar opciones de comida

Edad: 25-54 afios saludable que se adapten a

Sexo: Hombres y mujeres sus restricciones alimenticias.
Estudios: Universitarios  Vivir experiencias
Localizacién: Quito gastronomicas agradables y
educativas.
* Acceso a productos variados y

Estilo de vida de calidad para un consumo
seguro.

especificas debido a

restricciones . Opclo?tzsllmxtadas para dietas
especificas en restaurantes.

Ambientes poco acogedores o

alimenticias,

intolerancias o falta de atencién personalizada.
estilos de vida. « Falta de talleres o espacios
e Consume comida educativos relacionados con la
i I
saludable comida saludable
Busco experiencias Unicas y buen diarlamentey.una
P 4 Ve paremana Comportamiento digital:
ambiente, oportunidades para aprender,
como talleres y eventos sobre comida fuera de casa. « Redes sociales principales:

WhatsApp, Facebook y TikTok.

« Valora contenido educativo y
atractivo sobre opciones
saludables.

saludable..
Variedad de productos que cumplan con
sus necesidades dietéticas.

Fuente: Elaboracion propia (2025).

El buyer persona permite identificar el cliente ideal y se ha realizado la descripcion

mediante el ejemplo de Maria.



4.1.2 Buyer’s Journey
Figura 26.

Buyer Journey

Descubrimiento

Marfa identifica
opciones accesibles
para consumir comida
aludable fuera de casa
Busca encontrar un
ugar que ofrezca
opciones
personalizadas para su
dieta en un ambiente
agradable.

* Crear anuncios y publicaciones
atractivas en nuestras redes
sociales
* Publicar informacion relevante
sobre comer saludablemente y
activar un botén de accion que
dirija a nuestra landing page
* Ofrecer talleres breves sobre
opciones saludables,
destacando la variedad de
productos disponibles.

Consideracion

Maria evalua opciones
de restaurante que
cumpla con sus
expectativas de calidad,
precio y presentacion,
lee resefas en redes
sociales, lee el blogs de
restaurantes.

En nuestro blog se mostraran
experiencias de otros clientes
con dietas especificas que
disfrutaron del restaurante
Publicar fotos y videos de los
platos en redes sociales con
detalles de precios y
promociones.

Decision

Maria realiza la
compra en el
restaurante Pureza
Culinaria y evalua si
cumpli6 con sus
expectativas.

Ofrecer un sistema de reservas
o pedidos fécil de usar
mediante WhatsApp
Entregar una tarjeta de cliente
frecuente con recompensas
Enviar un mensaje de
agradecimiento tras la visita y
un cupodn de descuento para la
préxima compra.
Ofrecer atencion
personalizada y un ambiente
comodo que fomente el

Fuente: Elaboracion propia (2025).

El Buyer’s Journey permite identificar el proceso que lleva un cliente desde el momento

que descubre la necesidad de comprar un producto hasta que realiza la compra, es por eso

que desarrollamos las etapas indicadas.



4.4.3 Sales Process

Inicio
Comienza cuando un cliente entra al restaurante o se conecta para hacer un pedido en linea.

iEs el momento perfecto para brindar una experiencia increible!

Identificacion del Cliente [
Es importante saber si el cliente ha visitado antes o si es su primera vez. Esto nos ayuda a

ofrecer un trato mas personalizado.
(Cliente Nuevo o Recurrente?

e Si es recurrente, es ideal ofrecer un beneficio de fidelidad, como un descuento o
una promocion especial.
e Si es nuevo, descubrimos sus gustos y necesidades para recomendar opciones

perfectas para su estilo de vida saludable.

Calificacion del Cliente (Preferencias Dietéticas) (|
Aqui nos aseguramos de conocer si el cliente sigue una dieta especifica, como vegana, sin

gluten o baja en carbohidratos, para ofrecerle las mejores opciones disponibles.

Presentacion del Producto e
Mostramos nuestro delicioso menu, destacando los ingredientes frescos, organicos y
locales. Si es posible, una pequefia degustacion puede hacer maravillas para ganar al

cliente.

(Hay Objeciones?

A veces, el cliente puede tener dudas sobre el precio, el tamafio de las porciones o el sabor.

o Si tiene objeciones, es nuestra oportunidad de resolverlas y brindar confianza.

e Sino hay dudas, vamos directamente al cierre de la venta.

Resolver Objeciones (|
Escuchamos las preocupaciones del cliente y buscamos soluciones que lo hagan sentir

valorado y seguro de su eleccion.



Cierre de Venta [E—

Confirmamos el pedido y, si es posible, agregamos una oferta especial para incentivar

futuras compras.

Entrega del Producto (|
Servimos la comida con una sonrisa, ya sea en el restaurante o para llevar, asegurandonos

de que todo esté perfecto.

Seguimiento y Retroalimentacion .
Después de que el cliente disfrute su comida, le pedimos su opinion. Esto nos ayuda a

mejorar y fortalecer nuestra relacion.

(Cliente Satisfecho?

o Si esta contento, le pedimos que comparta su experiencia positiva y le ofrecemos
un descuento para su proxima visita.
e Si no esta satisfecho, tomamos nota de sus comentarios para mejorar nuestro

servicio.
Fin
El proceso de ventas termina, pero la relacion con el cliente apenas empieza. jEsperamos

verlo pronto!



Figura 27.

A

Calificacion del Cliente (Preferencias Dietéticas)

l

Presentacién del Producto (Meni Saludable, Degustacién)

Resolver Objeciones (Precio, Sabor, Tamafio)

S

Cierre de Venta (Confrmar Pedido. Ofertas)

l

Entrega del Producto

l

Seguimiento y Retroalimentacion

i

Solicitar Comentarios y Ofrecer Descuento Reg Retroalimentacio

\ﬁ/

Fuente: Elaboracion propia (2025).



4.4.4 Estrategia de Atraccion

Figura 28.

Marketing de Contenidos Nutricionales (Inbound Marketing)

Accion Publicar v| deos tutoriales cortos en Instagram y Tik Tok,
mostrando como preparar recetas rapidas y faciles con

ingredientes saludables.

Objetivo Posicion jar al restaurante como un referente en nutricion y

bienestar dentro del mercado.

Meétricas Analizar el nimero de "me gusta", comentarios, compartidos y
Digitales menciones en publicaciones relacionadas con contenido
nutricional.

Fuente: Elaboracion propia (2025).

Figura 29.

Colaboraciones Con Influencers De Salud Y Fitness

Accion Organizar |retos o campaiias donde los influencers muestren cémo
integran los productos del restaurante en su vida diaria, por

ejemplo, al incluir los platillos en su rutina post-entrenamiento.

Objetivo Aumenta la notoriedad del restaurante entre los seguidores de los

influencers y crear una comunidad mas amplia en torno a la marca.

Meétricas Medir cuantos seguidores del influencer visitan el restaurante, ya

Digitales sea a través de un codigo de descuento, enlace o cupon exclusivo.

Fuente: Elaboracién propia (2025).



Figura 30.

Publicidad Segmentada en Redes Sociales con Ofertas Iniciales

Accidon Definir el

publico objetivo a través de las opciones de
segmentacion de las redes sociales (Facebook, Instagram, etc.),
centrado en personas interesadas en salud, nutricion, estilo de vida

saludable y fitness.

Objetivo Atraer ni

evos clientes potenciales que ain no conocen el

restaurante.

Meétricas

Digitales

Medir cuantos usuarios realmente utilizaron el descuento o
realizaron una compra tras hacer clic en el anuncio (por ejemplo,
cuantas personas reservaron una mesa o hicieron un pedido en

linea).

Fuente: Elaboracion propia (2025).

4.4.5 Estrategia de Conversion

Figura 31.

Ofertas por Tiempo Limitado (Urgencia y Escasez)

Accion Disefiar p

omociones con descuentos o menus exclusivos que
estén disponibles solo por un tiempo limitado, como un dia o un

fin de semana.

Objetivo Fomentg

compras inmediatas y aumentar las ventas en un corto

periodo de tiempo.

Meétricas

Digitales

Medir cuantos usuarios realizaron una compra o visita al

restaurante después de ver la oferta.

Fuente: Elaboracion propia (2025).




Figura 32.

Menus Personalizados Basados en Preferencias del Cliente

Accion Crear una

opcion interactiva en el sitio web o en las redes sociales
donde los clientes puedan elegir y personalizar su propio ment,
como un "Bowl Saludable" o "Menu Detox", eligiendo entre
diferentes ingredientes segun sus necesidades dietéticas (sin

gluten, vegano, keto, etc.)

Objetivo Atraer a

clientes con necesidades dietéticas especificas, como

aquellos que siguen dietas sin gluten, veganas, o keto.

Meétricas

Digitales

Medir cuantos clientes utilizan la opcidon de personalizacion de

menus en el sitio web o en el restaurante.

Fuente: Elaboracion propia (2025).

Figura 33.

Paquetes Promocionales y Combos Saludables

Accion Incluir op

riones de combos personalizables, permitiendo a los
clientes elegir los productos dentro de un rango de opciones

saludables.

Objetivo Fomenta

que los clientes prueben diferentes productos del menu,

lo que puede llevar a una mayor satisfaccion y fidelizacion.

Meétricas

Digitales

Medir las interacciones (comentarios, "me gusta", compartidos) en

las publicaciones que promocionan los combos.

Fuente: Elaboracion propia (2025).




4.4.6 Estrategia de Automatizacion

Figura 34.

Programacion Automatica de Publicaciones en Redes Sociales

Accion Definir un| calendario de publicaciones con contenido variado:
Recetas saludables

Beneficios de ingredientes organicos

Testimonios de clientes

Promociones y descuentos

Eventos especiales o colaboraciones con influencers

Objetivo Aumenta la conversion de seguidores en clientes al combinar

publicaciones educativas con promociones.

Métricas Frecuencia de publicaciones (para evaluar la consistencia y evitar

Digitales contenido repetitivo o insuficiente).

Fuente: Elaboracion propia (2025).

Figura 35.

Marketing por Correo Electréonico Automatizado

Accion Segmentar la base de datos de clientes segun su historial de

compras, preferencias alimenticias y frecuencia de visita.

Objetivo Fortalecpr la relacion con los clientes enviando contenido

relevante y valioso.

Meétricas Tasa de clics (CTR) (para evaluar el interés en las promociones).

Digitales

Fuente: Elaboracion propia (2025).



Figura 36.

Chatbots para Atencion al Cliente

Accion Habilitar 1f opcion de asistencia humana para consultas mas

complejas.

Objetivo Mejorar [la experiencia del cliente ofreciendo asistencia 24/7.

Meétricas Tasa de conversion (ventas generadas a partir de interacciones con

Digitales el chatbot)

Fuente: Elaboracion propia (2025).

4.5. Estrategias Puntuales del Marketing Mix en Fechas Importantes:
Es importante resaltar las fechas de celebracion para la comunidad nacional, ofertando
nuestros productos y servicios de una manera especial para nuestros clientes, y las fechas

que se resaltaran en nuestras redes sociales o pagina web seran:

e El dia de San Valentin

e Camaval

e La Semana Santa

e El Dia de las Madres
Figura 37.

SAN VALENTIN(del 12 al 15 de febrero)

4.5.1. Producto Py ding de Chia y Mango/ Panacota de yogurt y chocolate (gluten free)

4.5.2. Precio Gratils por la compra de al menos $12,99 en nuestros deliciosos platos, o

valor unitario $5,49

4.5.3. Plaza Faceb| ok, Tiktok, Instagram, P4agina web, landing page.

4.5.4 Promocion jDespués de una cena con tu persona especial, la quieres sorprender un
detalle sano y delicioso? jNo puedes dejar pasar esta combinacion
perfecta en esta fecha tan especial con nuestros nuevos postres
personalizados totalmente gratis! jCada postre vendra con un pequefio

mensaje de amor a tu eleccién!

Fuente: Elaboracion propia (2025).



Figura 38.

CARNAVAL(del 1 al 4 de marzo)

4.5.1. Producto S noothies nutritivos y refrescantes:

e Ginger pumpkin (calabaza, platano, jengibre y bebida
vegetal)

¢ Ensalada de frutas (uva, sandia, manzana, naranja, zanahoria
y pepino)

e Citric world (mango, pifla, naranja, mandarina, y limén)

¢ Sunset splash (coco, menta, uvas rojas y verdes y fresas)

4.5.2. Precio Unitz

io $4,99 - el segundo producto a $2,49

4.5.3. Plaza Faceb

ok, Tiktok, Instagram, Pagina web, landing page.

4.5.4 Promocion j

arnaval se goza compartiendo! Ven t, tu familia y amigos, y
refréscate con la variedad de los nuevos smoothies nutritivos y

refrescantes, jel segundo al 50% de descuento!

Fuente: Elaboracion

Figura 39.

propia (2025).

SEMANA SANTA(18 y 19 de abril)

4.5.1. Producto Mlenu especial andino 3 cursos: molo, fanesca, higos con queso /

descuento en delivery

4.5.2. Precio

e Ment completo $ 12,99, 6
e Molo $4.50

e Fanesca $8.00

e Higos con queso $3,50

4.5.3. Plaza Faceb

ok, Tiktok, Instagram, Pagina web, landing page.

4.5.4 Promocion j

ive la Semana Santa en familia!, no importa donde estes, ven y
disfruta de un menu de 3 tiempos con puro sabor ancestral a tan solo

$12,99 por persona, o pidelo a domicilio con el 10% de descuento al

cargo.

Fuente: Elaboracion propia (2025).




Figura 40.

DIA DE LA MADRE(10 y 11 de mayo)

4.5.1. Producto Mlent completo y Taller de cocina nutricional y creativa

4.5.2. Precio 50%|de descuento para mama

4.5.3. Plaza Faceb| ok, Tiktok, Instagram, Pagina web, landing page.

4.5.4 Promocion [ orque el mejor regalo es ella, jFestejemos juntos a la reina de la
casa con doble premio!, ven con tu familia y celebra a mama al

50% off'y sé parte de un sorteo para un taller de cocina creativa y

nutricional con nuestros chefs. {Son 10 ganadores!

Fuente: Elaboracion propia (2025).



4.6. Planificacion del Cronograma de Contenido
Ilustracion 1.

Planificacion del Cronograma de Contenido

Pureza Culinaria CONTENIDO % & ™ Board V

SEMANA 1 (4 DE FEB

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Se utilizo la herramienta de planificacion CRM “Trello”, para planificar todas las
publicaciones que se haran en las diferentes redes sociales seleccionadas para nuestro
publico objetivo, asi como también para nuestra pagina web, el contenido por semana es

uno o dos en base a contenido relacionados con la salud, nutricién, comida y postres.

En la herramienta se creo tableros y en cada uno de ellos listas segun el nimero de
semanas que se propuso, en cada lista se desplazan tarjetas con los diferentes posts y su
contenido, en este caso se ha creado videos los cuales son publicados en TikTok y la

pagina web.



4.7. Planificacion del Cronograma de Anuncios

Tlustracion 2.

Planificacion de Cronograma de Publicidad

Pureza Culinaria Healthy Food PUBLICIDAD ¥ & ™ Board Vv < # = Filters

P | s ’\?ﬂ///"f%;
&%

LN

detalle”

DEL AL 15 DEFERRED)

DEL2AL 15 DEFERRE)

Q ikcomonsins

PROMO
San
Valentin

GRATIS POR LA COMPRA DE AL

MENOS $12.56 EN NUESTROS

DELICIOSOS PLATOS, 0 VALOR
UNITARIO $549

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

Se utiliz6 la herramienta de planificacion CRM “Trello”, para planificar todas las

publicaciones que se haran en las diferentes redes sociales seleccionadas para nuestro

LS_DE o PF
a




publico objetivo, asi como también para nuestra pagina web, el contenido por semana es

uno o dos en base a las estrategias de las fechas especiales.

En la herramienta se creo tableros y en cada uno de ellos listas segun el nimero de
semanas que se propuso, en cada lista se desplazan tarjetas con los diferentes posts y su
contenido, en este caso se ha creado videos los cuales son publicados en Instagram y

Facebook.

4.8. Campaiias pagadas#1 en Redes Sociales por FacebookAds:

4.8.1. Objetivo de la campaia

Figura 43.

g Conseguir mas clientes potenciales &

Usa un formulano para recopilar informacion de contacto de clientes potenciales.

: para:

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

ide.

1]

Atraer nuevos clientes potenciales nos permite expandir la base de clientes de la

empresa, lo que es importante para el crecimiento sostenible del negocio.

4.8.2. Nombre de la campafia

PROMO SAN VALENTIN. Aprovechando la fecha especial se lanza esta promocion.



4.8.3. Segmentacion

Figura 44.

Detalles de la audiencia © P

Lugar: Ecuador: Cumbaya (+40 km), Nayon (mas de 2 km), Miravalle- Sector
Cumbaya. Quito (mas de 2 km), Tumbace, Pichincha (+40 km) Pichincha
Province

Optimizar ubicaciones: Activada

Edad minima: 25

Edad: 45-55

Personas que coinciden con: Intereses: Ejercicio fisico (fitness),
Acondicionamiento fisico (fitness), Running (deporte), Veganismo (dietas) o
Alimentos organicos (comida y bebida), Comportamientos: Aniversario
dentro de 61 a 90 dias, Acontecimiento importante: Amigos de personas que
cumplen arios dentro de un mes ¢ Amigos de mujeres gue cumplen afios en
7 a 30 dias

Audiencia de Advantage+: Si

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

La segmentacion esta disefiada para llegar a una audiencia especifica que tiene un
interés demostrado en la salud, la alimentacion saludable, y que se encuentra en una
etapa de vida y ubicacion geografica que las hace mas propensas a responder

positivamente a la campana publicitaria.



4.8.4. Ubicacion

Figura 45.
Ecuador

Cumbaya +40km X Tumbaco, Pichincha + 40 km X

Nayon + 2 km X Miravalle- Sector Cumbaya. Quito + 2 km X

Llega a mas personas con probabilidades de responder © (:)
También mostraremos tu anuncio a las personas interesadas en las ciudades y regiones que
hayas seleccionado y se encuentren en dichos paises. Mas informacion
+ Q Colocar marcador ®
- Tabacundo”
Y
CX
Santo
Domingo de Q
olos Tsachilas 3
Alluriquin’ U

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

La segmentacion seleccionada es principalmente Cumbaya. Tumbaco, y Nayon por su

cercania.



4.8.5. Presupuesto

Figura 46.
Presupuesto (®

Pais, divisa .
US, USD Cambiar

Alcance estimado: 1511 - 4368 Cuentas del Centro de cuentas
por dia

*10,00~

1,00 % _. 500,00 $

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

El presupuesto de $10,00 por dia esta justificado por el alcance estimado, la
segmentacion especifica, la flexibilidad para ajustes y el objetivo de maximizar las

ventas. Este enfoque asegura que la inversion publicitaria sea efectiva.

4.8.6. Fechas
Figura 47.
Duracion |
Diaz —  Fecha de finalizacion
4 © @ | B 20feb 2025

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

Las fechas para la promocion es del 16 al 20 de febrero, se ha seleccionado estas fechas
para motivar a las personas a actuar rapidamente para no perderse la promocion,

aumentando asi la tasa de conversion.



4.8.7. Simulacién pago con Tarjeta de Crédito

Figura 48.

< Tarjeta de débito o crédito

Detalles de la tarjeta

Nombre en la tarjeta
David Escobar

X

] o ol B

Ndmero de la tarjeta

4381 0000 0000 00

vISA

Introduce el nimero de tarjeta de débito o crédito correcto.

MM/AA Ccw

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

Cédigo postal

Se realiza una captura de la simulacion de pago.

4.8.8. Disefio del Anuncio

Figura 49.

Pureza Culinaria Healthy
Food X

Publicidad - &

;Despueés de una cena con tu persona

pecial, 1a qui prender un detalle sanc
y delicioso? jNo puedes dejar pasar esta
combinacién perfecta en esta fecha tan espec
con nuestros nuevos postres personalizados
totalmente gratis! jCada postre vendra con un
pequefio mensaje de amor a tu eleccion!

- Prueba los
Al NUEVOs postres
personalizadosiil

Al
Day
2828

o e >

Fuente: Elaboracion propia. (2025)



4.9. Campanas pagadas#len Motores de busqueda por GoogleAds:
4.9.1. Objetivo de la campafia

El objetivo de esta campafia es conectar de manera mas cercana con nuestros clientes y
animarlos a visitar nuestra tienda, restaurante, oficina o cualquier espacio fisico donde
los esperamos con los brazos abiertos. Queremos que mas personas se acerquen,
disfruten de nuestros productos o servicios, y se sientan como en casa. El éxito lo
mediremos viendo como crece la cantidad de visitas, y nos encantaria que cada vez mas

personas descubran lo que tenemos para ofrecer.

Figura 50.

;Cual es tu objetivo publicitario principal?

\ Recibir mas llamadas

Obtener mas clientes potenciales o ventas en el sitio web

Recibir mas visitas en tu ubicacion fisica v

E Genere mas vistas y participacion en YouTube

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

4.9.2. Nombre de la campaia

Proximo paso: Redacte su anuncio. La plantilla ofrece tres opciones de titulo para

optimizar el rendimiento de su anuncio



Figura 51.

Ahora es momento de escribir su anuncio

Cuantos mas titulos y lineas descriptivas proporcione, mas combinaciones se probaran para determinar cual tiene el mejor
rendimiento a lo fargo del tiempo

Titulos

Agregar 3 titulos o mas lo ayudara a mejorar el rendimiento de
su anuncio

— Titulo 1

Pureza Culinaria Sabor Natural

— Titulo 2

Gourmet con Ingredientes Puros

— Titulo 3

Sabores Auténticos y Naturales

Vista previa del
anuncio

Anuncio - Perfil de Negocio
Gourmet con Ingredientes Puros | Pureza
Culinaria Sabor Natural

Sabores saludables con ingredientes frescos y
naturales. Comida nutritiva, deliciosa y perfecta
para tu bienestar

Q@ cémollegar

Re Uamaralaempresa

Agregar titulo

I An ramireas niindan mantrarna an mialniiar ardan

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

4.9.3. Segmentacion

Elige los términos que buscan tus clientes en Google, se podra configurar como
queremos llegar al publico. Al elegir palabras clave como 'restaurante vegetariano',
'comida organica' o 'ment saludable cerca de mi, le estas indicando a Google que

muestre tu anuncio a las personas que estén buscando esos términos."

Figura 52.

Elige los términos que buscan tus clientes
en Google

Términos seleccionados:

restaurante para eventos X restaurante vegetariano X

restaurante X comidaorganica X  restaurante abierto tarde X

comida saludable recetas faciles X  restaurante comida para llevar X

restaurante comida sin gluten X = Menii saludable cerca de mi X

Platos nutritivos X = + Nuevo tema de palabras clave

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

4.9.4. Ubicacién

Aunque nuestro restaurante esté en Cumbaya, queremos que mas personas conozcan
nuestra oferta. Sabemos que muchos en Quito pueden estar buscando una opcion

diferente, ya sea por la calidad de nuestra comida, nuestras especialidades, o



simplemente porque quieren probar algo nuevo. Por eso, buscamos ampliar nuestro

alcance y llegar a quienes estan abiertos a descubrir lo que tenemos para ofrecer.

Figura 53.

A continuacion, muestre su anuncio en los lugares correctos

(® Publicar anuncios cerca de una direccion
Pacto Yunguilla

h35
ji Puéllaro
Q_ quito X SanMiguel de Napegalito o —Cayambe
Los Bancos_ . _—Calaealis. v?_
9 4 }) N =
& /"l 13 -r(_.l’scazub!
b £ J A
[ Q=
{ oAy |
— o | Quito™"rifo |
\ T\ >
n.José.de N
Bl 65km loriquin~ [ Sangolqui” /&
N AmaguanaPinieg Papaliacta
. " g as . A >y 24
0O Publicar anuncios en cédigos postales, ‘Aloag ==
ciudades o regiones especificas Machachi

Fuente: Elaboracion propia. (2025)
4.9.5. Presupuesto

Establezca el presupuesto que mejor se ajuste a sus objetivos. Puede elegir una opcion
predeterminada o personalizar su propio presupuesto. Si decide invertir hasta USD 608
al mes, podria recibir entre 3,020 y 7,080 clics en su anuncio. Solo pagaré por los clics
que realmente reciba, y aunque algunos dias el gasto sea menor al promedio diario,
otros dias podria ser un poco mas alto. Pero no se preocupe, en ningun caso superara su

presupuesto mensual maximo.
Figura 54.

Establezca un presupuesto para obtener los
resultados deseados

O Seleccionar una opcién de presupuesto

Establecer mi propio
presupuesto

@

usD20

Fuente: Elaboracion propia. (2025)



4.9.6. Fechas

Con un presupuesto de USD 20, puede obtener clics en su anuncio, ajustando su gasto segin

su objetivo. Los resultados variaran dependiendo de la duracion de la campana y la

competencia.
Figura 55.
(O Seleccionar una opcién de presupuesto
@ Establecer mi propio presupuesto Moneda: dolar estadounidense (USD) «
UsSD20 promedio diario - Maximo mensual: USD608

Obtenga aproximadamente de 3,020 a 7,080 clics en el anuncio por mes

Presupuestos habituales de |z competencia

Cancelar [KelETGETS

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

4.9.7. Simulacion pago con Tarjeta de Crédito

Simulacion de pago con tarjeta de crédito: al elegir esta opcion, podré realizar su pago de
forma rapida y segura usando su tarjeta de crédito. Ingrese los detalles de su tarjeta y confirme
la transaccion para activar su campana publicitaria de inmediato. El cargo serd procesado de

acuerdo con el presupuesto establecido y se reflejara en su estado de cuenta.

Figura 56.

Agregar tarjeta de crédito o de débito

Todos los campos son obligatorios
Nimero de tarjeta

5545 7420 2695 3008 ‘ @

~ MM/AA

10/26 ‘

~ Cédigo de sequridad —

149 ‘ ®

Nombre del titular
{Kalma Pinto ‘

OUPSEN  Guardar tarjeta

Fuente: Elaboracion propia. (2025)



CAPITULO V: ESTUDIO FINACIERO E INVERSION

5.1 Calculo de las ventas y determinacion de costos y gastos

Tabla 1
Desglose de Costos Fijos y Variables

No. Concepto Valor ($) Costo Fijo ($) Costo Variable ($)

1 Arriendo 600.00 600.00 -

2 Agua Potable 40.00 - 40.00

3 Energia Eléctrica 40.00 - 40.00
4 Sueldos 1,677.52  1,677.52 -

5 Internet 30.00 30.00 -

6 Publicidad y Marketing 100.00 - 100.00
7 Mantenimiento de equipos 70.00 70.00 -

8 Papeleria y suministros para caja ~ 25.00 - 25.00
9 Capacitacion Personal 80.00 - 80.00
10 Licencias y Permisos 150.00 150.00 -

11 Gas para cocina 40.00 - 40.00
14 Gestion de Residuos 60.00 60.00 -

15 Materia Prima Pollo Pureza 206.69 - 206.69
16 Materia Prima Berenjena Ahumada 146.00 - 146.00
17 Materia Prima Atln sellado 139.00 - 139.00
18 Materia Prima Wok de langostinos  148.10 - 148.10
19 Materia Prima Bowl Salmén 161.02 - 161.02

Total 3 713.332 587.521 125.81

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 2

Costos de Produccion mensual

Distribucion de Costos por Producto

Costos  Costo Fijo Costos Costo Costo
Producto Cantidad Fijos Unitario Variables Variable Costo Total
(unidades/mes)  Totales Totales Unitario Total ($) Unitario
CKFU) (3
cFn ¢ I cvne vy e) ®)
Pollo Pureza 504 597.20 1.18 271.69 0.54 868.89 1.72
Berenjena 448 497.58 111 211.00 0.47 70858 158
Ahumada
Atan sellado 476 497.58 1.05 204.00 043 701.58 1.47
Wok 'de 392 497.58 1.27 213.10 0.54 710.68 1.81
langostinos
BOW,I 364 497.58 1.37 226.02 0.62 723.60 1.99
Salmén
Total 2,184 2,587.52 -1,125.81 -3,713.33 -

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3
Calculo de Ventas

Producto Cantidad (unidades/mes) Precio Unitario ($) Venta Total ($)

Pollo Pureza 504 8.45 4 258.80
Berenjena Ahumada 448 9.32 4175.36
Atln sellado 476 8.75 4 165.00
Wok de langostinos 392 10.66 4178.72
Bowl Salmoén 364 11.53 4196.92
Total 2 184 -20 974.80

Fuente: Elaboracion propia



5.2 Calculo y Analisis del punto de equilibrio

Producto No. 1: Pollo Pureza

Precio S 8,45 Costo fijo S 2.587,52
Cantidad 504,00 Costo Variable S 687,65
Costo Variable Unitario | $ 1,36 Costo total S 3.275,17

Tabla 4

Punto de Equilibrio Producto Pollo Pureza

Unidades Costo Fijo ($) Costo Variable ($) Costo Total ($) Ventas ($) Utilidad ($)

0
32

480
512

2 587.52
2,587.52
2 587.52
2,587.52
2 587.52
2,587.52
2 587.52
2,587.52
2 587.52
2,587.52
2 587.52
2,587.52
2 587.52
2 587.52
2 587.52
2 587.52
2 587.52

Fuente: Elaboracion propia

0.00

43.66

87.32
130.98
174.64
218.30
261.96
305.62
349.28
392.94
436.60
480.26
523.92
567.58
611.24
654.91
698.57

2 587.52
2,631.18
2 674.84
2,718.50
2762.16
2,805.82
2 849.48
2,893.14
2 936.80
2,980.46
3024.12
3,067.78
3111.44
3 155.10
3 198.76
324243
3 286.09

0.00
270.33
540.66
810.99

1 081.33
1,351.66
1 621.99
1,892.32
2162.65
2,432.98
2703.32
2,973.65
3 243.98
3514.31
3 784.64
4 054.97
4325.30

-2 587.52
-2,360.85
-2 134.18
-1,907.51
-1 680.84
-1,454.16
-1227.49
-1,000.82
-774.15
-547.48
-320.81
-94.14
132.53
359.21
585.88
812.55
1039.22




Ilustracion 3.

Punto de Equilibrio

Punto de Equilibrio Producto Pollo Pureza

$4.000,00
$3.000,00

$2.000,00
$1.000,00

S-

0 50

—C. FlIO

Fuente: Elaboracion propia (2025)

100

150 200 250

= C. VARIABLE C. TOTAL

VENTAS

300

350

Al vender aproximadamente 365 unidades se cubren los costos totales, a partir de 1a unidad 366

se obtienen ganancias hasta la unidad 504

Producto No. 2: Berenjena Ahumada

Tabla 5

Precio S 9,32 Costo fijo S 2.587,52
Cantidad 448,00 Costo Variable S 623,93
Costo Variable Unitario S 1,39 Costo total S 3.211,45

Punto de Equilibrio Producto Berenjena Ahumada

Unidades Costo Fijo (§) Costo Variable ($)

0
28
56
84
112
140
168

2,587.52
2,587.52
2,587.52
2,587.52
2,587.52
2,587.52
2,587.52

0.00
39.00
77.99
116.99
155.98
194.98
233.97

Costo Total (§) Ventas ($) Utilidad ($)

2,587.52
2,626.52
2,665.51
2,704.51
2,743.50
2,782.50
2,821.49

0.00
260.93
521.86
782.79

1,043.72
1,304.65
1,565.58

2,587.52
-2,365.59
-2,143.65
-1,921.72
-1,699.78
-1,477.85
-1,255.91



Unidades Costo Fijo (§) Costo Variable (§) Costo Total (§) Ventas (§) Utilidad (5)

196 2,587.52 272.97 2,860.49 1,826.51 -1,033.98
224 2,587.52 311.96 2,899.48 2,087.44 -812.04
252 2,587.52 350.96 2,938.48 2,348.37 -590.11
280 2,587.52 389.95 2,977.47 2,609.30 -368.17
308 2,587.52 428.95 3,016.47 2,870.23 -146.24
336 2,587.52 467.94 3,055.46 3,131.16 75.70
364 2,587.52 506.94 3,094.46 3,392.09 297.63
392 2,587.52 545.94 3,133.46 3,653.02 519.56
420 2,587.52 584.93 3,172.45 3,913.95 741.50
448 2,587.52 623.93 3,211.45 4,174.88 963.43

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Tlustracion 4.

Punto de equilibrio Berenjena Ahumada

Punto de Equilibrio Producto Berenjena Ahumada

$5.000,00

0 100 200 300 400 500

—C.FIJO = C.VARIABLE C. TOTAL VENTAS

Elaboracion propia (2025)

Al vender aproximadamente 32 unidades se cubren los costos totales, a partir de la unidad 327 se
obtienen ganancias hasta la unidad 448

Producto No. 3: Atun sellado

Precio S 8,75 Costo fijo S 2.587,52
Cantidad 476,00 Costo Variable S 616,58
Costo Variable Unitario S 1,30 Costo total S 3.204,10




Tabla 6
Punto de Equilibrio Producto Atun sellado

Unidades Costo Fijo ($) Costo Variable ($) Costo Total ($) Ventas ($) Utilidad ($)

0 2 587.52 0.00 2 587.52 0.00 -2 587.52
30 2 587.52 38.86 2 626.38 262.52  -2363.86
60 2 587.52 77.72 2 665.24 525.04  -2140.20
90 2,587.52 116.58 2,704.10 787.56  -1,916.54
120 2 587.52 155.44 2742.96 1 050.08 -1692.88
150 2,587.52 194.30 2,781.82 1,312.60 -1,469.22
180 2 587.52 233.16 2 820.68 157512 -1245.56
210 2,587.52 272.02 2,859.54 1,837.64 -1,021.90
240 2 587.52 310.88 2 898.40 2100.16  -798.23
270 2,587.52 349.74 2,937.26 2,362.68  -574.57
300 2 587.52 388.60 2976.12 262520 -35091
330 2,587.52 427.46 3,014.98 2,887.73  -127.25
360 2 587.52 466.32 3 053.84 3 150.25 96.41
390 2,587.52 505.18 3,092.70 3,412.77  320.07
420 2 587.52 544.04 3 131.56 367529 54373
450 2,587.52 582.90 3,170.42 3,937.81 767.39
480 2 587.52 621.76 3209.28 420033  991.05

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Ilustracion 5.

Punto de Equilibrio Atun Sellado

Punto de Equilibrio Producto Atun sellado

$5.000,00

0 100 200 300 400 500 600

——C.FJO =——C.VARIABLE ——C.TOTAL VENTAS

Fuente: Elaboracion propia (2025)

Al vender aproximadamente 347 unidades se cubren los costos totales, a partir de la unidad 348 se

obtienen ganancias hasta la unidad 476.



Producto No. 4: Wok de langostinos

Precio S 10,66 Costo fijo S 2.587,52
Cantidad 392,00 Costo Variable S 626,13
Costo Variable Unitario | S 1,60 Costo total S 3.213,65

Tabla 7

Punto de Equilibrio Producto Wok de langostinos

Unidades Costo Fijo ($) Costo Variable ($) Costo Total ($) Ventas ($) Utilidad ($)

0

25

50

75

100

125

150

175

200

225

250

275

325
350
375
400

2,587.52
2,587.52
2,587.52
2,587.52
2,587.52
2,587.52
2,587.52
2,587.52
2,587.52
2,587.52
2,587.52
2,587.52
2,587.52
2,587.52
2,587.52
2,587.52
2,587.52

Fuente: Elaboracion propia (2025).

0.00
39.93
79.86
119.80
159.73
199.66

239.59
279.52
319.45
359.39
399.32

39.25
479.18
519.11
559.05
598.98
638.91

2,587.52 0.00
2,627.45 266.44
2,667.38 532.88
2,707.32 799.31
2,747.25 1,065.75
2,787.18 1,332.19
2,827.11 1,598.63
2,867.04 1,865.07
2,906.97 2,131.50
2,946.91 2,397.94
2,986.84 2,664.38
3,026.77 2,930.82
3,066.70 3,197.25
3,106.63 3,463.69
3,146.57 3,730.13
3,186.50 3,996.57
3,226.43 4,263.01

-2,587.52
-2,361.01
-2,134.51
-1,908.00
-1,681.50
-1,454.99
-1,228.48
-1,001.98
77547
-548.97
-322.46
-95.95
130.55
357.06
583.57
810.07
1,036.58




Ilustracion 6.

Punto de equilibrio Wok de langostinos
Punto de Equilibrio Producto Wok de langostinos

$5.000,00

0 100 200 300 400 500

= C.FJO = C.VARIABLE C. TOTAL VENTAS

Fuente: Elaboracion propia (2025).

Al vender aproximadamente 385 unidades se cubren los costos totales, a partir de la unidad 386 se

obtienen ganancias hasta la unidad 392.

Producto No. 5: Bowl Salmon

Precio S 11,53 Costo fijo S 2.587,52
Cantidad 364,00 Costo Variable S 639,70
Costo Variable Unitario S 1,76 Costo total S  3.227,22

Tabla 8
Punto de Equilibrio Producto Bowl Salmon

Unidades Costo Fijo ($) Costo Variable ($) Costo Total ($) Ventas ($) Utilidad ($)

0 2,587.52 0.00 2,587.52 0.00 -2,587.52
23 2,587.52 40.42 2,627.94 265.09  -2,362.85
46 2 587.52 80.84 2 668.36 530.19  -2138.18
69 2 587.52 121.26 2708.78 79528  -1913.50
92 2 587.52 161.68 2749.20 1060.37 -1 688.83
115 2 587.52 202.10 2789.62 132546 -1464.16
138 2 587.52 242.52 2 830.04 1590.56 -1239.49
161 2 587.52 282.94 2 870.46 1855.65 -1014.81
184 2,587.52 323.36 2,910.88 2,120.74  -790.14
207 2,587.52 363.78 2,951.30 2,385.84  -565.47
230 2 587.52 404.20 2991.72 2650.93  -340.80

253 2,587.52 444.62 3,032.14 2916.02 -116.12



Unidades Costo Fijo ($) Costo Variable ($) Costo Total ($) Ventas ($) Utilidad ()

276 2,587.52 485.04 3,072.56 3,181.11 108.55
299 2,587.52 525.47 3,112.99 3,446.21  333.22
322 2,587.52 565.89 3,153.41 3,711.30  557.89
345 2 587.52 606.31 3193.83 397639  782.57
368 2 587.52 646.73 3234.25 424149 1007.24

Fuente: Elaboracion propia

Ilustracion 7.

Punto de equilibrio Bowl de Salmon

Punto de Equilibrio Producto Bowl de
$5.000,00 Salmon

0 100 200 300 400

—C.FIJO = C.VARIABLE C. TOTAL VENTAS

Fuente: Elaboracion propia (2025).

Al vender aproximadamente 264 unidades se cubren los costos totales, a partir de la unidad 265 se

obtienen ganancias hasta la unidad 364.



53 Budget de Ventas en unidades. Mes
Tabla 9

Calculo de Ventas

UNIDADES POR VENDER BUDGET 2025
Item Descripcion FERERO MARZO ABRIL MAYO
1-001 POLLO PUREZA 504 509 515 520
1-002 BERENJENA AHUMADA 448 448 448 464
1-003 ATUN SELLADO 476 481 487 492
1-004 WOK DE LANGOSTINOS 392 397 403 408
1-005 BOWL SALMON 364 369 375 380
TOTAL 2.184 2.204 2.228 2.264
Fuente: Elaboracion propia (2025)
5.4 Budget de Ventas en délares. Mes
Tabla 10
Valor Unitario
VALOR UNITARIO BUDGET 2025
Item Descripcién FERERO MARZO ABRIL MAYO
1-001 POLLO PUREZA $ 845 $ 845 §$ 846 $ 8,46
1-002 BERENJENA AHUMADA $ 932 § 932 § 933 § 9,33
1-003 ATUN SELLADO $ 875 $ 875 §$ 876 $ 8,76
1-004 WOK DE LANGOSTINOS $ 10,66 $ 1066 $ 1067 $ 10,67
1-005 BOWL SALMON $ 11,53 $ 11,53 $ 11,54 $ 11,54
TOTAL $ 48,71 $ 48,73 $ 48,75 $ 48,77

Fuente: Elaboracion propia (2025)



5.5 Gastos de Promocion. Mes y Total Ao

Tabla 11.
DOLARES BUDGET 2025
Item Descripcion FERERO MARZO ABRIL MAYO
1-001 POLLO PUREZA $ 4.258,80 $ 4.301,05 $ 4.356,90 $ 4.399,20
1-002 BERENJENA AHUMADA $ 417536 $ 417536 $ 4.179,84 $ 4.329,12
1-003 ATUN SELLADO $ 4.165,00 $ 4.208,75 $ 4.266,12 $ 4.309,92
1-004 WOK DE LANGOSTINOS $ 417872 $ 423202 $ 4.300,01 $ 4.353,36
1-005 BOWL SALMON $ 4.196,92 $ 425457 $ 432750 $ 4.385,20
TOTAL $ 2097480 $ 21171,75 $ 21.430,37 $ 21.776,80
Fuente: Elaboracion propia. (2025)
5.6 ROI DIGITAL
Tabla 13.
Q COSTO VENTAS UTILIDAD ROI
CAMPANA MEDIO VENTAS CAMPANA (BENEFICIO) (V-C) uny
A MULTICANAL 193 $ 920500707 $ 1.607 179%
C MULTICANAL 214 $$ 1204000462 $ 1.425 142%
S MULTICANAL 150 $ 810.7002,50 % 903 113%
M MULTICANAL 350 $$ 1522050000 $ 4.050 338%
TOTAL 907 $ 3.900 $ 11.884,19 $ 7.984 205%

Fuente: Elaboracion propia



CAPITULO VI: INTEGRACION DE LA TIENDA ONLINE

6.1 Presentar la tienda online actualizada e integrada con todos los sitios web y las redes
sociales

e Tienda online:
https://store111563507.company.site/?lang=es ES&from admin&vertical=food restaura
nt

e Pagina Web:
https://purezaculinariauio.wixsite.com/pureza-culinaria-hea

e Tik Tok
https://www.tiktok.com/@purezac2?is from webapp=1&sender device=pc

e Facebook:
https://www.facebook.com/share/1ADL.W47i0j/

e Instagram

https://www.instagram.com/pureza culinaria/

e My busines
https://www.google.com/search?g=pureza%?2Bculinaria&rlz=1C1ONGR esECI1089EC1
089&0q&es lerp=EgZj

e Trello
https://trello.com/b/aVZb6p Y m/pureza-culinaria-healthy-food-publicidad
https://trello.com/b/nP1JGS9P/pureza-culinaria-contenido

¢ Landing page

https://purezaculinariauio.wixsite.com/pureza-culinaria-h-1




CONCLUSIONES

¢ Al desarrollar un plan de negocios digital del restaurante Pureza Culinaria se comprueba
que es una forma de promover la oferta gastronomica hacia el mercado, en este caso una
oferta gastrondmica saludable y sostenible que atraiga segmentos de mercado que tal vez
no toda la industria restaurantera contempla.

¢ Se concluy6 que la gran mayoria del porcentaje del mercado tienen preferencias y
tendencias alimenticias de acuerdo al estado de salud que poseen y a la edad en la que se
encuentran, por lo tanto, se defini6 propuestas de valor diferentes, tales como los talleres
de cocina creativa y saludable, platos elaborados con ingredientes llamados “superfood”,
platos dentro de la linea de “fast food” pero revolucionando hacia lo nutritivo y
saludable; y estrategias de marketing diferentes, como los videos de contenido en Tiktok,
con recetas de elaboracion de postres saludables, datos curiosos para los mas adultos, y
banners llamativos.

e Se implement6 un plan de marketing digital mediante campafias en redes sociales
preferidas por los consumidores y en la pagina web de manera semanal, y efectivamente,
la visibilidad y participacion del publico objetivo incremento.

e Al crear una pagina web con una interfaz dindmica, facil de usar, que brinde confianza y
transparencia a los clientes al ver los detalles del mentl, y poder modificarlos a su gusto,
ademas que ofrezca diferentes formas de pago, incrementa los indicadores de desempeio
dentro de la empresa, como la satisfaccion al cliente, las ventas, las interacciones en

plataformas, entre otras.



e El restaurante Pureza Culinaria se comprometio a brindar calidad en servicio, en producto
y em ambiente con productores y personal local ya que ese fue uno de los puntos mas

prominentes de preferencia seglin los consumidores para fidelizarse a un restaurante.

RECOMENDACIONES

¢ La industria restaurantera hoy en dia debe suplir varias necesidades de los consumidores,
estamos en un mundo globalizado en donde el internet es el primer contacto y experiencia
de los clientes potenciales, por ello se recomienda que el marketing digital debe estar
propiamente alineado al giro del negocio, en este caso un restaurante, y mas alla de solo
ofrecer comida, debe ofrecer experiencia y diferenciacion, antes, durante y después del
servicio.

¢ Se recomienda ademds que se utilice un publicidad pagada y estrategias SEO para un
mayor alcance hacia los consumidores, asi como herramientas de planificacion de
marketing como Trello, que son bastante utiles cuando se trata de hacer publicidad
continuamente.

¢ Buscar un factor diferenciador de la marca y del servicio que se ofrece para sobresalir
entre la competencia, buscar ser respaldados por organismos gubernamentales como el
Ministerio de Salud con certificaciones como la de responsabilidad nutricional, y demas

certificaciones de calidad y alimenticias.



ANEXOS

Encuesta

Por lo tanto, se realiz6 63 encuestas via on line, mediante la plataforma Google Forms, cuya
encuesta se encuentra en el siguiente enlace:

https://docs.google.com/forms/d/e/1 FAIpQLSdBdI6 TGijkhx1UM6veYE1CFGDJIWiktV3Nxile

P4xtdHsfRQ/viewform?usp=sf link

Formato de encuesta:

Tecnol6gico UNIVERSITARIO
{é; “RUMINAHUTI”

Encuesta de Marketing Digital para Restaurante PUREZA CULINARIA

Introduccion: Estamos realizando esta encuesta como parte de un proyecto académico del Instituto Tecnologico
Superior Rumifiahui (ISTER). Queremos conocer tus preferencias alimenticias y tus habitos de consumo relacionados
con la comida saludable, y la gestion del mismo a través del marketing digital. Esta informacion nos ayudara a
desarrollar un estudio de mercado para un restaurante especializado. {Tu opiniéon es muy importante para nosotros!
Objetivo: Comprender las preferencias y percepciones del publico objetivo respecto a la comida saludable y como
interactian con contenido digital relacionado.

Seccién 1: General

¢ Cual es tu rango de edad?

e 18-25 afios
® 26-35 afios
® 36-45 afios
e Mas de 45 afos

. Cual es su género?

e Masculino
e Femenino
e Prefiero no decirlo

JEn qué area geografica reside?

¢ Quito
e Cumbaya
e Resto del Ecuador

. Qué nivel de estudios ha alcanzado?

e Primaria
e Secundaria
e Técnico



e Universitario
¢ Postgrado

JEn qué grupo de ingresos se encuentra?

¢ Bajo

® Medio-bajo
e Medio

e Medio-alto
e Alto

Seccidn 2: Perfil del encuestado

1. ;Con que frecuencia consume alimentos fuera de casa?

¢ Diariamente

¢ Una vez por semana

e 2- 3 veces por semana
e Rara vez

2. ;considera importante mantener una alimentacion saludable?
o Muy importante
o Algo importante
o Poco importante
o No es importante
3. (Actualmente tiene restricciones o preferencias dietéticas?

e Si, por salud, (diabetes, hipertension, etc.)

e Si, por estilo de vida (veganismo, vegetarianismo, etc.)

e No

4. ;Sigues una dieta especial o tienes alguna restriccion alimenticia?
e Vegana

e Vegetariana

¢ Sin gluten

¢ Baja en calorias

e Otras

¢ Ninguna

5. (Con que frecuencia consume comida saludable preparada?
¢ Diariamente

e 2-3 veces por semana

¢ Una vez por semana

e Rara vez

Seccién 3: Habitos digitales

6. ¢ Qué redes sociales utilizas con mayor frecuencia?
e Instagram

¢ Facebook

o TikTok

® YouTube

o Twitter/X

o WhatsApp

e Otras:



7. ¢Qué tipo de contenido te atrae mas en redes sociales sobre comida saludable?

e Variedad de opciones dietéticas

e Precio

o Ubicacion

e Ambiente del restaurante

8. (Qué promociones o incentivos te motivan mas a probar un restaurante nuevo?
e Descuentos

e Programas de lealtad

e Muestras gratis

o Talleres o eventos

9. (Qué factores valoras mas al elegir un restaurante de comida saludable?

¢ Calidad y presentacion del producto

e Variedad de opciones dietéticas

e Precio

¢ Ubicacion

o Ambiente y experiencia

e Servicio en el restaurante y/o a domicilio

10. ;Esta de acuerdo con que el logotipo y el slogan de la agencia esta direccionada al servicio que
brinda?
Slogan: “sabor que nutre, Pureza que inspira”

e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo

¢ Ni de acuerdo ni es desacuerdo
e Totalmente en desacuerdo

11. ;Cudnto estaria dispuesto a gastar en un plato saludable promedio?

e Menos de $5

e Entre $5y $10
e Entre $10 y $15
e Mas de $15

12. ;Estarias dispuesto/a a participar en talleres sobre nutricion y salud ofrecidos por Pureza Culinaria?

o Si
e No

13. (Qué recomendaria implementar al restaurante “Pureza Culinaria” para susatisfaccion como
cliente?

iGracias por tomarte el tiempo de participar en nuestra encuesta! Tus respuestas son clave para el avance de nuestro
proyecto académico en el Instituto Tecnoldgico Superior Rumifiahui (ISTER). Si te interesa conocer los resultados
de esta investigacion o tienes alguna pregunta, no dudes en escribirnos al correo: miguel.escobar@ister.edu.ec
Agradecemos mucho tu apoyo y colaboracion.

i Tu contribucion hace la diferencia!



Presentacion y Analisis de Resultados

Figura 26.

Edad

¢Cual es su edad?

63 respuestas

@ Menos de 18 afios

® 18-24 arios

@ 25-34 afios
A @ 35-44 anos

@ 45-54 afios

® Mas de 54 afios

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

Analisis:

El 33.3% de la muestra encuestada, se encuentra entre el rango de edad de 25 a 34 afios, mientras
que el 30,2% de la misma se encuentra en el rango de 35 a 44 afios, estos dos grupos forman la
mayoria de la muestra de la poblacion encuestada, lo que significa que nuestro publico objetivo

son personas de entre 25 y 44 anos.



Figura 27.

Geénero

¢Cuadl es su género?
63 respuestas

@ Masculino
® Femenino
@ Prefiero no decirlo

Elaboracion propia (2025).

Analisis:

La mayor parte de las personas encuestadas, representadas por el 63.5 % indican que pertenecen
al género masculino, por ende, el 36,5% de ellos pertenecen al genero femenino, esto nos da a

conocer que en nuestro mercado predominan los hombres.



Figura 28.
Area Geogrifica

¢En qué drea geogréfica reside?
63 respuestas

@ Quito
@® Cumbaya
@ Resto del Ecuador

Elaboracion propia (2025).

Analisis:

El 55.6% de la poblacion menciona que es residente de Quito, mientras que el 41.3% reside en la
parroquia de Cumbaya, esto significa que el restaurante, al tener una ubicacidn estratégica en
Cumbaya tiene gran acogida por su publico objetivo y complementa perfectamente también con

la ciudad de Quito.



Figura 29.

Nivel de estudios

¢Qué nivel de estudios ha alcanzado?

63 respuestas

@ Primaria

@ Secuandaria
@ Técnico

@ Universitario
@ Postgrado

50,8%

Elaboracion propia (2025).

Analisis:

Aproximadamente la mitad de la poblacion pertenece a las personas que cuentan con estudios
universitarios, es decir, el 50.8% de las personas encuestadas tienen estudios de tercer nivel,
seguido por personas que cuentan con estudios de postgrado lo que representa el 28.6%, esto

permite identificar el estatus social que probablemente tiene nuestro publico objetivo.



Figura 30.

Ingresos percibidos

¢En qué grupo de ingresos se encuentra?
63 respuestas

® B3jo

@ Medio-bajo
@ Medio

® Medio -alte
@ Alto

61,9%

Elaboracion propia (2025).

Analisis:

El 61.9% de la poblacién perciben ingresos considerados dentro del rango medio, asi por su lado
el 23.8% ocupa el rango medio-alto, es decir en concordancia por el punto anterior se comprueba

el estatus social y econémico de nuestro publico objetivo.



Figura 31.

Frecuencia de consumo de alimentos fuera de casa

1. ;Con qué frecuencia consume alimentos fuera de casa?
63 respuestas

@ Diariamente
@ Una vez por semana
@ 2-3 veces por semana

Elaboracion propia (2025).

Analisis:

El 44.4% de los encuestados respondieron que consumen una vez por semana alimentos fuera de
su casa, mientras que el 36.5% de ellos, consideran que consumen fuera de casa 2 a 3 veces por

semana, lo que significa que si existe posibilidad de fidelizar a nuestros clientes.



Figura 32.

Considera importante la alimentacion saludable

2. ¢Considera importante mantener una alimentacién saludable?
63 respuestas

@ Muy importante
@ Algo importante
@ Poco importante
@ Nada importante

77,8%

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

Analisis:

El 77.8% de la poblacion encuestada considera muy importante el mantener una alimentacion
saludable, y el otro 20,6% considera que es algo importante, es decir, el giro de negocio de

Pureza Culinaria es aceptado por la gran mayoria de la poblacion.



Figura 33.

Restricciones o preferencias alimenticias

3. ¢Actualmente tiene restricciones o preferencias dietéticas?
62 respuestas

@ Si, por salud (diabetes, hipertensién
etc.)

@ Si, por estilo de vida (veganismo,
vegetarianismo, etc.)

@ No

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

Analisis:

En cuanto a las restricciones o preferencias en la dieta de una persona, el 77,4% considera que no
tiene ninguna de ellas, sin embargo, existen dos grupos que representan el 11,3% de la poblacion
cada uno en donde la poblacidn si presenta este tipo de condicidn, el primer grupo se debe a
restricciones en base a la salud, como enfermedades preexistentes, y el otro grupo se debe a

preferencias personales o estilo de vida como el veganismo o vegetarianismo.



Figura 34.

Dieta especial o restriccion

4. ;Sigues una dieta especial o tienes alguna restriccion alimenticia?
63 respuestas

® Vegana

® Vegetariana

@ Sin gluten

@ Bajo en calorias
@ Otras

‘\ @ Ninguna

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

Analisis:

Dentro del 22.6% de la poblacion que menciona que tiene alguna de estas condiciones de
consumo alimenticio, el 14,3% representa al estilo de vida o preferencias de consumir comidas
bajo en calorias, por otro lado, el 12,7% de ellos pertenecen a los grupos que consumen

alimentos sin gluten, comida vegetariana, y otras.



Figura 35.

Frecuencia de consumo de comida saludable

5. (Con qué frecuencia consume comida saludable preparada?
63 respuestas

@ Diariamente

® 2-3 veces por semana
@ Una vez por semana
® Rara vez

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

Analisis:

El 36,5% de personas encuestadas, lo que es menos de la mitad de la poblacion mencionan que
diariamente consumen comida saludable preparada, esto se puede entender que se toman el tiempo de
cocinar en casa o ir a un restaurante de comida saludable, por otro lado, se observa que el 33,3% de ellos
consumen comida saludable de 2 a 3 veces por semana, el 15,9% solamente consume 1 vez por semana, y
el 14,3% consumen rara vez comida saludable, esto corrobora que las personas mantienen malos habitos

alimenticios en su diario vivir.



Figura 36.

Redes sociales que utiliza

6. ¢Qué redes sociales utilizas con mayor frecuencia?
63 respuestas

@ Instagram
@ Facebook

@ TikTok
\ ® YouTube
A\ @ Twitter/X

@® WhatsApp
@ Otras:

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

Analisis:

El136,5% de la poblacion utiliza con mayor frecuencia el Instagram, seguido de WhatsApp con el
27% de los encuestados, una tercera red social mas comun utilizada por nuestro publico objetivo
es el Tiktok con un 20,6%, y por ultimo la cuarta red social mas comun entre los consumidores
con 9,5% es el Facebook, estas cuatro plataformas digitales seran los canales de alcance para

nuestro publico objetivo.



Figura 37.

Tipo de contenido que atrae mas

7. ¢Qué tipo de contenido te atrae mas en redes sociales sobre comida saludable?

62 respuestas

@ Variedad de opciones dietéticas
@ Precio

@ Ubicacion

@ Ambiente del restaurante

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

Analisis:

El132,3% de la poblacion encuestada considera que el ambiente de un restaurante es uno de los
factores que atraen su atencion en redes sociales, la decoracion, la iluminacion, el espacio, la
musica, etc., asi también como el precio, pues el 30,6% busca en redes sociales descuentos,

ofertas y promociones.

Un tercer y cuarto factor que atrae en redes sociales es la variedad de opciones dietéticas y la
ubicacion, es decir, ellos valoran mas tener una amplia e interesante gama de opciones con platos

que cubran sus necesidades de salud.



Figura 38.

Motivacion para probar un restaurante nuevo.

8. ¢ Qué promociones o incentivos te motivan mas a probar un restaurante nuevo?
63 respuestas

@ Descuentos

@ Programas de lealtad
@ Muestras gratis

@ Talleres o eventos

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

Analisis:

Sin duda la mayoria de los encuestados (57,1%) coinciden en que los descuentos son un factor
motivador para acudir a un restaurante nuevo, seguido de los talleres o eventos que el restaurante
pueda ofrecer, pues el 22,2% de la poblacion estaria interesado en este tipo de servicios, y con
14,3% los consumidores consideran que los programas de lealtad o fidelizacion seria un

incentivo para acudir a un restaurante nuevo.



Figura 39.

Factores para elegir un restaurante de comida saludable

9. ;Qué factores valoras mas al elegir un restaurante de comida saludable?
63 respuestas

Calidad y presentacion del
producto

42 (66,7 %)
Variedad de opciones dietéticas 12 (19 %)

Precio 16 (25,4 %)
Ubicacion 10 (15,9 %)

Ambiente y experiencia 22 (34,9 %)

Servicio en el restaurante y/o a

0,
domicilio 14 (22,2 %)

0 10 20 30 40 50

Fuente: Elaboracion propia. (2025)

Analisis:

Con un 66,7% la calidad y presentacion del producto es un factor predominante para que los
clientes prefieran el restaurante, asi mismo, el ambiente y la experiencia ocupan el segundo lugar
con el 34,9% de votos, en el tercer lugar se encuentra el precio, con el 25,4% de opiniones de los

encuestados.



Figura 40.

Logotipo y slogan acorde al servicio brindado

10. ;Esta de acuerdo con que el logotipo y el slogan de la agencia esta direccionada al servicio que
brinda? Slogan: “Sabor que nutre, pureza que inspira”

63 respuestas
@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
A @ Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia. (2024)

Analisis:

La mayoria de la poblacion, es decir, el 57,1% estan totalmente de acuerdo que el logotipo y el
eslogan del restaurante estan direccionados al servicio que presta, mientras que un 22,2% estan
de acuerdo con el anunciado, lo que significa que la imagen corporativa es logica y acorde a su

giro de negocio.



Figura 41.

Costo promedio de un plato saludable

11. ¢Cudnto estaria dispuesto a gastar en un plato saludable promedio?
63 respuestas

@ Menos de $5
® Entre $5y $10
@ Entre $10y $1¢
® Mas de $15

Fuente: Elaboracion propia. (2024)

Analisis:

E158,7% de los encuestados consideran estarian dispuestos a pagar entre $5 y $10 por un plato
saludable promedio, mientras que el 28,,6% piensan que deberian pagar menos de $5 por un

plato saludable en un restaurante,



Figura 42.

Participacion en talleres de nutricion y salud

12. ;Estarias dispuesto/a a participar en talleres sobre nutricién y salud ofrecidos por PUREZA
CULINARIA?

63 respuestas

®si
® No

Fuente: Elaboracion propia. (2024)

Analisis:

La gran mayoria de la poblacion encuestada, con un 73%, confirman que estarian dispuestos a

participar en talleres sobre nutricion y salud ofrecidos por el restaurante Pureza Culinaria.
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