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PLAN DE NEGOCIOS PARA LA IMPLANTACION DE UN RESTAURANTE
DE COMIDA JAPONES PARA LA CIUDAD DE QUITO

RESUMEN EJECUTIVO:

Actualmente no existe un restaurante de comida Japonesa con show de cocina en vivo
de HIBACHI en la ciudad de Quito que satisfaga las necesidades de los clientes. La idea
basica es ofrecer en el mercado nacional un espectiaculo como el que se brinda en
grandes ciudades como Nueva York o Miami entre otras; en donde el consumidor final
es quien aprecia de forma directa como el chef usando sus conocimientos culinarios y
milenarios, prepara los platos para los paladares més exigentes. Este tipo de negocio es
muy reconocido a nivel mundial y basa su éxito en la técnica del cocinero para ofrecer

los mejores platos asi como el mejor espectaculo.

El Sector de Servicios es un rubro importante dentro de la economia nacional que esta
ligado intimamente con el Turismo, por lo que este Gltimo se ha convertido en un
generador de recursos. La industria de Restaurantes es una rama del sector de otros
servicios que posee una ventaja competitiva, ya que la misma se encuentra en un auge
sostenido desde afios atras segin datos proporcionados por el Banco Central del
Ecuador. Generando asi un sinnumero de plazas de trabajo, las cuales segin los dltimos
datos proyectados hasta el afio 2007 se ubicaba en alrededor de 92.200 personas

empleadas en esta industrias.

El problema de investigacion radica en probar la posibilidad de entrar en este mercado
con un nuevo concepto de restaurante para el norte de la cuidad, en el cual se fusiona la

gastronomia y el entretenimiento de una forma aun no vista ni explotada en el pais.

Para alcanzar los objetivos definidos en el plan de negocios se utilizaron dos tipos de
investigacion, la primera es la exploratoria ya que esta se basa en muestras y aplica
técnicas como grupos focales y entrevistas a profundidad. El segundo tipo de
investigacion utilizada fue la descriptiva, para asi definir claramente el mercado y sus
caracteristicas, gustos, preferencias y frecuencia de asistencia a un restaurante el
segmento investigado. Para poder realizar lo mencionado se calcul6 el tamafio de la

muestra.
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La empresa poseera una cultura que enfatizara los valores de integridad, honradez,
relaciones interpersonales basadas en el respeto, rapidez y calidad. Estos seran la base
para que “SAMURAI Hibachi Steak House” disponga de una planeacion estratégica

fuerte que pueda alcanzar los objetivos a corto, mediano y largo plazo.

Se elaboré un plan de Marketing para captar a los clientes potenciales por medio de
hojas volantes, cufias de radio, paletas luminosas, gigantografias, publicidad en las
mejores revistas del pais (que llegan al mercado meta), pagina Web del negocio y
mailing segmentado. Ademas de esto se desarrollaran constantemente las estrategias de

posicionamiento para alcanzar la fidelizacion de los posibles clientes.

El analisis financiero de la empresa se proyecto con dos alternativas de financiamiento;
con apalancamiento y sin apalancamiento, y estas para tres distintos escenarios

respectivamente: normal, optimista y pesimista.

ESTRUCTURA DE CAPITAL

SIN APALANCAMIENTO
Financiamiento deﬂversién
ents Valor USD. [Porcentaje |

106179 100%
0
106179

100%

CON APALANCAMIENTO
Financiamiento de inversion

5 Fuente __|Valor USD. |Porcentaje
Aporte de los Sacios | 53089 50%
Crédito w 53089 50%

Total 106179 100%

Ya realizado el flujo de caja respectivo para cada escenario se obtuvo que para el

escenario optimista con apalancamiento se tiene un VAN de $71,293 délares, y una TIR
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del 141%; y sin apalancamiento un VAN de $18,204 ddlares y una TIR del 85%. Por

estos resultados este proyecto es mas atractivo cuando esta apalancado.
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CAPITULO I
ASPECTOS GENRERALES

1.1 FORMACION DEL NEGOCIO:

La idea de una posible creaciéon un restaurante de comida Japonesa nace de los
conocimientos adquiridos a través de la etapa universitaria, sumada a las aspiraciones
personales de independencia laboral; ofreciendo a los ciudadanos de Quito un

restaurante de comida oriental.

Los siguientes son los factores que se han tomado en cuenta para el desarrollo del plan
de negocios:

La determinacion del problema nace de que actualmente no existe un restaurante
Japonés de HIBACHI en la ciudad de Quito que satisfaga las necesidades de los clientes,
es por esto, que el mismo sera de categoria, el cual es totalmente innovador ya que en la

ciudad no existe un establecimiento que ofrezca el servicio el servicio de cocina en vivo.

La idea basica es ofrecer en el mercado nacional un espectaculo como el que se brinda
en grandes ciudades como Nueva York o Miami entre otras. Donde el consumidor final
apreciara de forma directa como el chef usando sus conocimientos culinarios y
milenarios, prepara los platos para los paladares més exigentes. Este tipo de negocio es
muy reconocido a nivel mundial y basa su éxito en la técnica del cocinero para ofrecer

los mejores platos asi como el mejor espectaculo.

Ademas que de esta forma el cliente puede observar que tipo de productos son los que

va a consumir y al mismo tiempo puede palpar la frescura y calidad de los mismos.

Asi se pretende garantizar la satisfaccion de los clientes, ya que este es un punto crucial
en el éxito de este negocio, ya que el mismo va a estar totalmente orientados a la
satisfaccion de los clientes brindandoles un servicio de primera desde el momento que
ingresan hasta el momento en que piden la cuenta. Con esto se prevé tener un excelente

posicionamiento en la mente de los mismos.
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El segmento a enfocarse sera la clase media y alta, ya que el negocio estara compitiendo
con los mejores restaurantes de comida Japonesa que ha diferencia de este restaurante

no brindan ningtn espectaculo y tienen un menu limitado.

1.2 OBJETIVOS:

1.2.1 OBJETIVO GENERAL:

Desarrollar un plan de negocios para determinar la factibilidad de la creacion de un
restaurante de comida Japonesa en el sector norte de la ciudad de Quito, enfocado a la

clase socioeconémica media y alta entre 20 y 60 afios de edad.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

* Determinar el segmento de mercado al cual se va a enfocar el negocio, para la

apertura del restaurante.

* Determinar el precio final de los productos que se ofreceran, una vez creado el

negocio.

* Establecer los gustos y preferencias de los consumidores potenciales, para una

mejor viabilidad del proyecto.

* Determinar la mejor combinacidn de estrategias, tanto de marketing como de

planificacién para la introduccion y posicionamiento del restaurante.

* Determinar los requerimientos de capital asi como de infraestructura para la

puesta en marcha del restaurante.

* Determinar la forma mas conveniente del financiamiento para la creacion del

restaurante.



Determinacion de la competencia directa e indirecta para este negocio.

Determinar las barreras de entrada asi como las de salida del negocio,

provenientes del entorno del mismo.

Determinar los antecedentes, situacion actual y futura del sector, industria y

negocio.

Determinar las variables que afectan positiva y negativamente al negocio.
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CAPITULO II

LA INDUSTRIA Y EL NEGOCIO

En este capitulo se analizara al sector de hoteles y restaurantes, a la industria de
alimentos preparados y al negocio a crear. Se analizaran todas las variables del macro y
micro entorno que puedan influir en la implantacién de un posible restaurante de

comida Japonesa en la ciudad de Quito.
2.1 DEFINICION DEL NEGOCIO:
Para poder idear una clara definicién del negocio a proponer, se clasifico con el disefio

del instituto nacional de estadisticas y censos (INEC), en el cual se tiene estructurado al

sector y a la industria. Ver cuadro 2.1

Sector:
Otros Servicios.

'

Industria:
Restaurantes.

:

Tipo de Restaurante:
Creacion de un restaurante de comida
Japonesa para la cuidad de Quito.

Cuadro 2.1
Fuente: Clasificacion Internacional Uniforme INEC.
Elaboracion: Autores.

2.2 ANALISIS DEL SECTOR: OTROS SERVICIOS.

2.2.1 ANTECEDENTES:

El Sector de Hoteles y Restaurantes es un rubro importante dentro de la economia

nacional que tiene intima relacién con el Turismo, por lo que este wltimo se ha



convertido en un generador de recursos ya que desde el aflo 2004 en adelante el pais ha
recibido mas de 450 millones de ddlares. Este sector luego de haber atravesado
inconvenientes en el 2001 y 2002 (variacién del PIB — 0.4 y -0.2 respectivamente), pudo
recuperarse en el 2003 y en el 2004, pues crecié a un ritmo del 4.1% y 1.7%

respectivamente y en el 2005 hubo un crecimiento del 4.6%.

El volumen de recursos generados por la actividad de Hoteles y Restaurantes ascendid
en términos absolutos a la cifra de 209 millones de délares durante el 2004 y dentro de
la estructura del PIB particip6 con el 1.1%, en el 2005 se ubico en el 1.2% y en el 2006
tuvo una participacion del 1.3%, ademas la industria ha ofertado el 1.5% de la

produccion total del pais.'

APORTE AL PIB POR PARTE DEL SECTOR OTROS SERVICIOS

PIB POR CLASE DE ACTIVIDAD ECONOMICA (Otros Servicios)
Ahos PiB Otros Servicios
2001 2.80% 3.10%
2002 5.10% -0.40%
2003 3.40% -0.20%
2004 2.70% 4.10%
2005 6.60% 3.50%
2006 3.47% 3.50%
Tabla 2.1

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaboracion: Autores.

El sector de otros servicios ha tenido un gran movimiento en los ultimos 10 afios, Un
gran impacto fue el que recibié este sector durante la crisis de 1999 en la cual su
produccion decayd en 13.3%, cifra que lo convirtié en uno de los mas golpeados. En el
afio 2000 comenzo6 una recuperacidn progresiva que dur6 hasta el 2003, y que a partir de
ese aflo empezod a crecer con un sostenimiento real. En el 2005 se crecié al 3.5% que

demostro la prosperidad que se tiene en este sector.’

I . . ., ..
Serie historica de produccién total de servicios.
2 www.inec.gov.ec



En el periodo 2001 a 2004 este sector crecié a una tasa promedio anual del 2.3%, y en
términos reales para los siguientes afios se estaria alcanzando y superando los niveles de

., ~ . -
produccion que se tuvo en afios anteriores a la crisis™.

2.2.2 CARACTERISTICAS:

En lo que respecta al sector de otros servicios se puede comentar que es un sector muy
vulnerable, debido a los cambios tecnoldgicos a los cuales tiene que adaptarse, y al
mismo tiempo a la globalizacién que marcan nuevas tendencias en lo que a gastronomia
internacional se refiere.* Hay que resaltar que es un sector muy rentable siempre y
cuando se lo sepa explotar de la manera adecuada; aunque es muy vulnerable a
cualquier cambio econémico, como el que se dio en la crisis econémica de 1999, donde

fue uno de los mas afectados.

Los principales indicadores del Banco Central del Ecuador han catalogado que este es
uno de los sectores mas importantes del pais ya que proporciona una entrada fija al PIB
total ya que por lo menos existen actualmente alrededor de 7000 establecimientos de

comida en todo el pais, los que emplean alrededor de 79266 personas.’

3 Banco Central del Ecuador.
4 Revista Vinissimo, Articulo “Situacién de los restaurantes en el Ecuador” Dic 2007.
3 Principales Indicadores Econémicos del BCE 2007.



Nuimero de Establecimientos de Comidas y Bebidas en la
cuidad de Quito

8%

9%

8% @ restaurantes
@ bares

O cafeterias

O fuentes de sodas

75%

Grafico 2.1
Fuente: Ministerio de Turismo Datos 2005, www.inec.gov.ec.
Elaboracién: Autores.

TIPO NUMERO
DEESTABLECIMIENTOS DE
EN QUITO ESTABLECIMIENTOS
Restaurantes 1007
Bares 110
Cafeterias 121
Fuentes de Sodas 119

2.2.3 COMPORTAMIENTO:

Dentro del sector de otros servicios se mencionardn algunas cifras que son muy
relevantes para entender el movimiento interno del mismo. En este sector se destaca la
participacion de restaurantes, hoteles, campamentos y otros tipos de hospedaje con el
62% del valor agregado que aportan al total de ingresos de la economia nacional. Las
actividades de obtencion y dotacién de personal, actividades de investigacion y
seguridad, campamentos y otros tipos de hospedaje temporal; restaurantes, bares y
cantinas, captan en conjunto el 59% de la fuerza de trabajo, lo que demuestra que son

las mayores fuentes de ocupacién dentro del sector de otros servicios del pais.®

% Ministerio de Turismo, Principales Indicadores Turisticos 2007.



SERIE HISTORICA DE LA INDUSTRIA DE RESTAURANTES

ANOS NUMERO PERSONAL REMUNE-  PRODUCCION
ESTABLEC. OCUPADO RACIONES TOTAL

1992 585 26.483 107.869.417 786.073.060
1993 593 28.186 190.657.400 | 1.148.984.806
1994 625 30.183 281.864.448 | 1.712.831.418
1995 688 32.353 374.765.760 | 2.221.626.888
1996 676 32.427 490.685.291 | 2.745.711.278
1997 714 39.488 704.899.743 | 4.587.294.700
1998 728 42.700 1.088.808.498 | 7.359.164.128
1999 712 40.575 1.657.953.338 | 13.588.214.085
2000 724 44.94 156.307.484 | 1.311.773.204
2001 748 48.855 240.673.627 | 1.760.462.057
2002 817 56.893 324.872.657 | 2.022.004.257
2003 911 65.614 385.450.363 | 2.299.064.726
2004 1005 74.355 431.004.180 | 2.475.049.756
2005 1083 79.266 500.312.590 | 2.860.238.502
2006 1172 85.708 540.973.324 | 3.092.689.808
2007 1260 92.200 581.949.648 | 3.326.947.310

Tabla 2.2
Fuente: INEC, Informacion del Sector.
Elaboracion: Autores.

Como se puede observar en la tabla 2.2, el sector de servicios continla mostrando una
evolucion y crecimiento positivo en los ultimos afios, por lo que cada vez existe un

incremento en la produccion total del sector.

Por otro lado, la demanda agregada creci6 en el tercer trimestre del 2006 en 0.47%; y el
componente que mds influy6 en esta evolucion fue el consumo final de los hogares del
1.91% en lo que se refiere a servicios como restaurantes y diversion. Esto favorecié al
sector de otros servicios (hoteles y restaurantes) ya que las personas continiian

destinando gran parte de sus ingresos a este sector’.

" Banco Central del Ecuador.
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2.3 ANALISIS DE LA INDUSTRIA: RESTAURANTES

2.3.1 ANTECEDENTES:

La industria de Restaurantes, la cual es una rama del sector de otros servicios, posee una
ventaja competitiva, ya que la misma se encuentra en un auge sostenido desde afios
atras segun datos proporcionados por el Banco Central del Ecuador. Generando asi un
sinnumero de plazas de trabajo, las cuales segun los ultimos datos proyectados hasta el
afio 2007 se ubicaba en alrededor de 92.200 personas empleadas en esta industrias; por

lo que existe mayores oportunidades para el empleador tanto como para el trabajador.

Sin embargo esta industria es muy vulnerable a las politicas impulsadas por el gobierno
ya que si no mejora la competitividad, la industria nacional (en cada una de sus
industrias) serd menos sostenible, y sera vulnerable a cualquier impacto de la economia.
Es por esto que mejorar la competitividad como resultado mejora la tecnologia,
investigacidon y desarrollo y asi generar una diversidad de productos que satisfagan las

: ; 5 . 8
nuevas necesidades de los clientes més exigentes.

2.3.2 CARACTERISTICAS:

La industria nacional de restaurantes estd clasificada segin la Ley de Desarrollo

Turistico en:

= Luyjo

* Primera
= Segunda
» Tercera
= Cuarta

Los restaurantes representan un 27% referente a los productos en que gasta el extranjero
cuando visita el Ecuador. En conclusion, la industria de restaurantes es un negocio que

ha tenido un gran auge y que actualmente abarca un numero significativo de

8 Banco Central del Ecuador.
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comerciantes y empresarios que se encuentran dedicados a esta rama de servicios

debido al amplio mercado y segmentos que se pueden acaparar.

Restaurantes de todas las categorias desfilan en el pais y segln el catastro de 1997 al
2001 (catastro valido proporcionado por el Ministerio de Turismo, debido a que el
proximo sera realizado en el 2010) el Ministerio de Turismo existe un incremento de
5.714 restaurantes a 6.102, sin embargo, pocos de ellos son restaurantes de categoria, ya
que la mayor parte son locales pequefios con una capacidad reducida que abastecen a un

numero de poblacioén dedicada al mercado de almuerzos ejecutivos.

Establecimientos dedicados a la actividad de alimentos preparados se encuentran a la
par del resto de actividades turisticas como lo son la de alojamiento, agencias de viaje,
lineas aéreas, recreacion, trasporte terrestre, fluvial, maritimo y otros. Sin embargo, no

todos los establecimientos cumplen con normas de calidad y servicios de primera.’

Los ingresos en esta industria han alcanzado para ¢l afio 2006 cifras que muestran la
rentabilidad que puede ofrecer este tipo de negocios, esto se lo puede observar en el
documento de la revista gestion del mes de octubre del 2006, en donde también se hace
énfasis en que esta es una de las industrias mas productivas y codiciadas en el ambito
empresarial. En relacion a otras actividades turisticas los ingresos se equiparan a los de
hoteleria y alojamiento, claro que la utilidad por alojamiento es mayor, sin embargo, el

negocio de alimentos preparados no deja de ser una actividad bastante rentable.'’

Ademas hay que seflalar que en la actividad turistica, el capital de trabajo es
primordialmente el factor humano, un ejemplo de ello es la industria de alimentos
preparados que desde el 2004 ha empleado en el Ecuador a 35.696 personas, que a
diferencia del resto de actividades turisticas es el que posee un mayor nimero de
personal ocupado debido a que la principal venta se refiere al “servicio” ofertado hacia

el cliente para su satisfaccion.

? Ministerio de Turismo.
10 . .
Revista Gestion.
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A nivel de Pichincha, que es el area de interés para la apertura del negocio, en el 2005
se registraron 21.201 personas ocupadas en el area de restaurantes. Solo en la ciudad
capital, en el Ministerio de Turismo se encuentran registrados 12 restaurantes de lujo,
149 de primera, 230 de segunda, 621 de tercera y 71 de cuarta, es decir, un total de

1.083 restaurantes que abarcan 71.586 plazas.

A pesar de este gran numero de competidores, en este mercado, ain existe
posibilidades de inversion siempre y cuando se planifique y enfoque hacia un mercado

especifico de la poblacién, un nicho que se convierta en una oportunidad de negocio''.

PERSONAL OCUPADO EN LOS ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS EN EL MINISTERIO
DE TURISMO A NIVEL NACIONAL.

Personal Ocupado en los Establecimientos Registrados a
Nivel Nacional
40000
§ 35000 SRS e e S
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=] 0
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; L] -
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Categorias
Grafico 2.2 —
Fuente: Ministerio de Turismo 2005. Alojamiento 19.915
Elaboraci6n: Autores. Comidas y Bebidas 34,831
Servicios de Recreacién 3.635
| Agencias de Viaje 6,671
Casinos, salas de juegos 754
Transporte turistico 2,436
Promocién v Publicidad 96
TOTAL 79,266

" Ministerio de Turismo, Principales Indicadores Turisticos 2005, Ecuador, 2005.
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El gréafico anterior muestra la cantidad de personas ocupadas en la industria de Hoteles y
Restaurantes, y se puede apreciar que la ocupacion de personal en restaurantes es mucho

mayor que en las otras actividades listadas en el grafico.

2.4 DESCRIPCION DEL NEGOCIO:

El plan de negocios analizara la factibilidad de la creacion de un Restaurante de comida
japonesa en el sector norte de la ciudad de Quito. El mismo considerara variables
técnicas y financieras con el fin de obtener resultados y conclusiones acertadas acerca

del negocio a proponer.

La clave de este negocio, es el de brindar un espectaculo de cocina en vivo por parte de
un chef profesional, dando asi una atencién directa a los clientes potenciales con un tipo
de comida distinto al ofrecido actualmente en la ciudad. Este negocio beneficiara a los
consumidores no solo con el show de cocina en vivo, sino que al mismo tiempo los
espectadores podran disfrutar de un muy buen ambiente, ya que este lugar dispondra de
excelentes instalaciones muy al estilo oriental que transportaran a los mismos, como que
estuvieran en el Japén. También contara con un bar, para los amantes de los deliciosos
rollos todos las personas podran asistir con sus amigos a la parte lounge del

establecimiento.

El beneficio para todos los posibles consumidores, es el de abrir un negocio que este de
acorde a todos los gustos y preferencias de los mismos, para que en el momento que

ingresen y consuman se sientan satisfechos.

También es importante recalcar que este va a ser un restaurante de primera categoria, el
cual es totalmente innovador ya que actualmente no existe ningin tipo de restaurante

que ofrezca el servicio de cocina en vivo.

La idea basica es ofrecer en el mercado nacional un espectdculo como el que se brinda
en grandes ciudades como Nueva York o Miami entre otras. Donde el consumidor final
apreciara de forma directa como el chef usando sus conocimientos culinarios y
milenarios, prepara los platos para los paladares mas exigentes. Este tipo de negocio es

muy reconocido a nivel mundial, y basa su éxito en la técnica del cocinero para ofrecer
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los mejores platos asi como el mejor espectaculo. Ademas que de esta forma el cliente
puede observar que tipo de productos son los que va a consumir y al mismo tiempo
puede palpar la frescura y calidad de los mismos. De esta forma se quiere garantizar la
satisfaccion del cliente, ya que esto es un punto crucial en el éxito del negocio propuesto,
ya que se va a estar totalmente enfocado a la satisfaccion de los clientes, brindandoles
un servicio de primera desde el momento que ingresan hasta el momento en que salgan.

Con esto se prevé tener un excelente posicionamiento en la mente de los mismos.

El segmento meta sera la clase media y media alta, ya que el restaurante de comida
japonesa estara compitiendo con los mejores restaurantes de comida japonesa como
Sake, Sushi Ito, Noe y Tanoshi entre otros, que ha diferencia del negocio a implantar
no brindan ningtn espectaculo o si lo tienen es muy sencillo, y ademds no poseen una

carta con una gran variedad de platos.

2.4.1 CLASIFICACION DEL NEGOCIO:

El negocio a implantar serd un restaurante de categoria, ya que los autores asi lo han
decidido, y el mismo estara enfocado a la clase media y alta de la ciudad de Quito.

Debido a que el restaurante serd de categoria, en otras palabras serd un establecimiento
elegante y prestigioso de la ciudad, el mismo deberd contar con los siguientes
requerimientos para poder ser aprobado por la industria nacional de restaurantes como

un negocio de categoria.

Entrada para los clientes independiente de la del personal y mercancias.

* Vestibulo con guardarropa, teléfonos y servicios higiénicos independientes para

hombres y mujeres.
* Comedor con superficie adecuada al servicio, capacidad y categoria.
* Cocina con elementos acordes a su capacidad, oficina, almacenes, camaras

frigorificas, cuartos frios para carnes, pescados y verduras, mesa caliente,

fregaderos, extractores de humo y olores.
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* Mobiliario con alfombras, lamparas, tapicerias, vajilla, cristaleria, manteleria y

servilletas de tela de acorde a la categoria.

* Aire acondicionado y/o calefaccion.

* Ascensor, si el establecimiento esta situado en la planta superior al 4to piso.

* Dependencias del personal de servicio, comedor, vestuarios, bafios.

Servicios:

Carta de platos y postres.

Carta de bebidas.

Bar de bebidas alcoholicas.

Carta de vinos.

Parqueadero.

Personal:

* Un Maitre o jefe de comedor con conocimientos en varios idiomas.

* Personalmente suficiente y uniformado.

2.5 ANALISIS DEL MACROENTORNO:
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2.5.1 FACTORES ECONOMICOS:

2.5.1.1 INFLACION Y PODER ADQUISITIVO:

La inflacion ha sido un problema de todas las economias y negocios en el mundo y mas
en la economia de este pais, el cual ha sufrido diversas crisis que lo han llevado a tener
inflaciones de hasta el 79% en el 2001, y que por medio de la dolarizacién se ha podido
reducir las cifras de un solo digito como fue en el 2005 1.53%. La inflacién afecta de
manera directa al consumo, ya que si la inflacion aumenta el poder adquisitivo de las
personas se va a reducir y esto provocaria una variacion negativa en las ventas en el

sector. 2

En el 2007 la inflacion anual cerro con un 3.82% lo que fue positivo ya que las
proyecciones asi lo mostraban, esto ha mantenido constantes los precios con leves
variaciones, por lo que no se ha frenado el consumo de las personas y hogares, sino que
ha aumentado en estos ultimos afios, claro que no en todos los estratos socio
econdmicos, sino mas en la clase media y alta por lo que existe una gran parte de la

-, P 1
poblacion de todavia vive en la pobreza. .

Para lo que va del 2008 la inflacion mensual hasta febrero cerro con un 0.94% debido a
un incremento en los alimentos y bebidas no alcoholicas y muebles y articulos para el
hogar. Las Causas de las variaciones en los precios se han dado principalmente por

factores como:

* Las fuertes lluvias que han afectado los cultivos y distribucidn de los productos.

* El fenomeno natural de la erupcién del volcdn Tungurahua afectando asi a la

produccion y distribucion de los productos agricolas.

'2 Informe mensual de Inflacién 2007 BCE.
1* www.inec.gov.ec - IPC
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e El incremento a los impuestos a los consumos especiales y al valor agregado en

las bebidas alcoholicas, tabaco, ya que muchos servicios no estaban gravados

con estos impuestos.

e También ha incrementado la inflacién debido a un ajuste en los salarios del

sector privado.

Inflacion Anual y Mensual

6.0%

+5.0%

L 4.0%

- 3.0%

- 2.0%

- 1.0%

L 0.0%
"~ ~ Lo ~ "~ ~ "~ P "~ Lot L=l o
- N T T
1 inflacion Mensual - lzquierda === Iflacion Anual - Derecha

Grafico 2.3
Fuente: INEC, Banco Central.
Elaboracion: Autores.

Contribucion a la Inflacién mensual por divisiones de consumo

Comunicaciones E -0.036% fekirero 2008
Educacion p-000%
Bobidss T
Recreacion L 0.015%
Salud E ) 0.043%
Transporte L J 0.050%
Prendas de vestir F———§0.053%
Alojamiento | ) 0.057%
Restaurantes | = '0,063%
Muebles £ ) 0.076%
Bienes Diversos ‘P ——— 0-076%
Alimentos —_— y 0.538%
-0.1% 0.0% 0.1% 0.2% 0.3% 0.4% 0.5% 0.(;'/.
Grafico 2.4

Fuente: INEC, Banco Central.
Elaboracion: Autores.
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En el cuadro anterior se puede apreciar la relacion que existe dentro de algunos rubros
de la economia. Dentro de la inflaciéon se puede observar los rubros que van
directamente relacionados con el sector otros servicios. Por ejemplo el rubro de
alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles al sufrir un incremento en su
porcentaje de inflacion afectaria directamente al sector de hoteles y restaurantes. Pero
en lo que va de este afio no se ha observado un cambio de este tipo. Un aumento en uno

de los rubros obligaria a que el sector suba sus precios afectando al consumidor final.

2.5.1.2 TASAS DE INTERES:

Entre los principales problemas para los pequefios productores estan las altas tasas de
interés que proporciona la banca ecuatoriana, debido a su alto costo, requisitos y tiempo

requerido para que se realice el tramite.

Las tasas vigentes actuales del mercado son: tasa activa, con un 10.43% (al 19 de marzo
del 2008); y la tasa pasiva es del 5.96% (al 19 de marzo del 2008)."* Debido a estas
cifras se dificulta para cualquier empresario €l endeudarse en cualquier tipo de negocio,
ya que la tasa activa es muy alta y por esto existe un alto riesgo de impago; aunque peor
es la decision de no optar por un crédito bancario, la cual es devastadora para los
ciudadanos del pais ya que existen muchas personas preparadas con ideas de negocios
muy rentables y creativas, pero lamentablemente no es posible debido a que los créditos

Son muy €scasos.

Las tasas de interés tienen una relacion inversa con la inversion y el consumo, ya que si
estas bajan los empresarios de todos los sectores productivos van a estar mas motivados
a invertir y por ende consumir mas. A continuaciéon se pueden observar las tasas de

interés tanto activa como pasiva que actualmente rigen en el pais.

'* www.bce.fin.ec - Principales indicadores
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2.5.1.2.1 TASAS DE INTERES VIGENTES EN EL ECUADOR

TASA ACTIVA TASA PASIVA

FECHA VALOR FECHA VALOR
Abril-03-2008 10.17% Abril-03-2008 5.96%
Marzo-19-2008 10.43% Marzo-19-2008 5.96%
Febrero-06-2008 10.50% Febrero-06-2008 5.97%
Enero-02-2008 10.74% Enero-02-2008 5.91%
Diciembre-10-2007 10.72% Diciembre-10-2007 5.64%
Noviembre-30-2007 10.55% | Noviembre-30-2007 5.79%
Octubre-31-2007 10.70% Noviembre-30-2007 5.79%
Septiembre-30-2007 10.82% Octubre-31-2007 5.63%
Agosto-05-2007 10.92% Septiembre-30-2007 5.61%
Julio-29-2007 9.97% Agosto-05-2007 5.53%
Julio-22-2007 10.85% Julio-29-2007 5.07%
Julio-15-2007 10.61% Julio-22-2007 B 5.02%
Julio-08-2007 10.12% Julio-15-2007 5.16%
Julio-01-2007 9.79% Julio-08-2007 5.21%
Junio-29-2007 10.12% Julio-01-2007 5.20%
Junio-24-2007 8.99% Junio-24-2007 5.23%
Junio-17-2007 9.87% Junio-17-2007 5.12%
Junio-10-2007 10.73% Junio-10-2007 5.10%
Junio-03-2007 9.35% Junio-03-2007 5.64%
Mavo-27-2007 10.26% Mayo-27-2007 4.92%
Mayo-20-2007 9.58% Mayo-20-2007 4.96%
Mayo-13-2007 10.26% Mayo-13-2007 5.08%
Mayo-06-2007 9.81% Mayo-06-2007 5.16%
Abril-29-2007 9.98% Abril-29-2007 5.44%

Tabla 2.3
Fuente: Principales indicadores Banco Central del Ecuador, Tasa Activa y Pasiva.
Elaborado: Autores.

La Tasa Activa y Pasiva en este tltimo afio se han mantenido constantes en el pais, a
diferencia de lo que paso en el 2007, donde se puede apreciar una mayor variacion

como lo muestra la tabla 2.3,

2.5.1.3 PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)

El PIB es el total de bienes y servicios finales producidos por una economia en un
determinado pais, es uno de los indicadores macroeconémicos mas importante, ya que
con la informacién de este se puede obtener conclusiones de coémo ha evolucionado el

crecimiento del sector ha investigar en los ultimos afios.
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De acuerdo con las estadisticas que proporciona €l Banco Central, el crecimiento del
PIB en el afio anterior, en el 2007 fue del 2,65%, inferior al 3,90% de 2006 y al 8% de
2004. La cifra de 2007 coincide con las estimaciones de la CEPAL y el FMI (2,7%), y
nos ubica en el Gltimo lugar de América Latina, detras de Haiti, todo lo cual nos lleva a
la conclusién de que se ha producido en dicho afio una desaceleracion del crecimiento
econdmico que impactard negativamente en 2008 para la motivacion tanto de la
inversion nacional y extranjera. Lo cual se ha dado principalmente por la falta de
inversion extranjera que se ha visto desmotivada en invertir en el pais por el Sr.

Presidente Rafael Correa.

El aporte del sector de otros servicios al PIB en estos Gltimos afios segun las tasas de

variacion anual proporcionadas por el banco central son las siguientes:

[ % DE VARIACION OTROS
ANO SERVICIOS

2002 4.2

2003 4.21

2004 5.94

2005 9.4

2006 6.1

2007 2.6 ]
2008 3.3

Tabla 2.4
Fuente: Banco Central del Ecuador, Principales Indicadores Econémicos 2006.
Elaboracion: Autores.

Como se puede ver en la tabla 2.4 el sector ha venido creciendo positivamente desde el
2002 después de la crisis que existié en 1999, aunque hay que resaltar que desde el afio
2007 si ha decrecido en su productividad, debido a que el actual Presidente Sr. Rafael
Correa ha generado un aire de desconfianza; lo que ha provocado una recesion en casi

todos los sectores de 1a economia Ecuatoriana.

21



2.5.1.3.1 EVOLUCION DEL PIB 2002-2008 (Tasas de variaciéon en US$
Constantes del 2000)

Tasas de variacion del PIB de la
actividad otros servicios

Seriesl

94

Ny

2002 2003 2004 2005 2006 2007

Grafico 2.5
Fuente: Banco Central del Ecuador, Principales Indicadores Econdémicos 2007.
Elaboracion: Autores.

2.5.4 FACTORES POLITICOS:

2.5.4.1 ESTABILIDAD POLITICA:

Debido a la tendencia de estos ultimos afios por parte del pueblo ecuatoriano y de sus
gobernantes a no tener un ambiente de estabilidad politica, han llevado a que el Ecuador
tenga una imagen internacional negativa en lo que ha politica se refiere, generando asi
un descontento por parte del sector externo el cual es muy importante ya que es un
generador de inversiones que aportan mucho al pais para su productividad y que debido
a este factor han decaido notablemente. Los gobiernos anteriores han estado
implementando politicas de estabilidad monetaria para potenciar las inversiones directas
y el fomento del turismo, para que asi puedan beneficiar a los distintos sectores de la

economia ecuatorianals.

Aunque es importante mencionar que desde la entrada al poder del Sr. Rafael Correa,
actual Presidente de la Republica del Ecuador, si se han suscitado hechos que han dado

mucho que pensar, como es ¢l caso de la falta de inversidn extranjera, que desde que el

' Revista Gestion, Art. “La Situacion Politica del Ecuador 2007”.

22



se encuentra en el cargo esta ha decrecido notablemente, lo que implica a que exista un

menor crecimiento economico.

Debido a las posibles alianzas que ha tenido el gobiemo y las cuales se prevén que se
mantendran con el gobiemno de el Sr. Hugo Chéavez actual presidente de La Republica
de Venezuela, ha fomentado un descontento por parte del pueblo ecuatoriano ya que
este no esta de acuerdo con muchas ideas “Chavistas” y un descontento por parte del
empresario extranjero que prefiere mantenerse a la expectativa de lo que suceda en el

Ecuador para invertir posiblemente en un futuro si este seria el caso.

Esta variable afecta al negocio a proponer debido a que como existe inestabilidad en el
pais, es dificil encontrar posibles socios extranjeros que quieran invertir en el posible
negocio, por mas que sea un muy buen negocio, no se quiere arriesgar a perder su

dinero en el Ecuador y como ya lo dijimos prefieren llevar su capital a otros paises.

Hay resaltar que la estabilidad Politica del Ecuador esta en juego debido a la asamblea y
a los problemas que esta ha tenido en cuanto ha corrupciéon de compra de votos y por la
incertidumbre de la nueva constitucién ya que hay mucha especulacién en cuanto a la

iz : 16
elaboracion de la misma .

2.5.4.2 RIESGO PAIS:

Entre los factores que han afectado drasticamente a la imagen del Ecuador se pueden
destacar las altas tasas de interés, inestabilidad politica y corrupcién, que contribuyen a
que empresarios ecuatorianos y del exterior se vean desanimados en invertir sus
capitales en este pais. Por otro lado la baja inflacién que se ha tenido durante estos
ultimos afios ha logrado beneficiar nuestra imagen internacional. Con esto hemos
logrado atraer inversion extranjera al igual que turismo, aunque esto no sea suficiente

todavia para que los distintos sectores de la economia sean mas productivos.

'® http://ecotrackers-quito.blogspot.com/2006/12/analisis-de-la-situacin-politica-del.html
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Claro que el riesgo pais del Ecuador atn se encuentra alto, y hay que resaltar que para el
2008 el riesgo pais ha llegado aproximadamente a 683 puntos, convirtiéndose asi en uno

de los paises mas riesgosos de América del Sur.

Lo que desmotiva a los empresarios nacionales como internacionales para seguir
invirtiendo en este pais, para el negocio a implantar si es riesgoso debido a los cambios
que pudieran surgir en cualquier momento, como son los que ya se mencionaron antes
debido que la inversion inicial es alta y un crédito ahora puede ser mucho mas dificil de

pagar, si las tasas de interés aumentan.

2.5.4.3 SUBSIDIOS DEL ESTADO:

El gobiemo Ecuatoriano en estos ultimos afios ha considerado tener politicas de
subsidio a algunos servicios y productos que sean basicos, por ejemplo el gas que es
muy importante que este subsidiado ya que es de mucha ayuda para los negocios que
trabajan directamente con este, el gobiemo ha dicho que podria retirar esta ayuda, lo
que generaria un aumento significativo en los precios de todas las empresas que
dependen del gas. El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos ha confirmado que
alrededor del 90% de las familias que compran gas lo utilizan en su consumo
domestico unicamente, lo que beneficia a la mayoria de la poblacidn, que alrededor del

75% viven en situaciones de pobreza.'’

El subsidio al gas ayuda directamente al plan de negocios , ya que el mismo dependera
mucho del gas, debido a que la base del negocio es la cocina en vivo, por lo que el local
contara con aproximadamente seis mesas que deberan contar con el servicio del gas

continuamente, debido a estas factores se empleara el uso de gas industrial.

17 :
WWW.1nec.gov.€c
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2.5.5 FACTORES TURISTICOS:

2.5.5.1 ACTIVIDAD TURISTICA:

El turismo constituye una importante fuente de ingresos en la economia del Ecuador y
una fuente generadora de empleo, por lo que es un factor distribuidor de la riqueza. El
turismo es considerado como una de las herramientas mas importantes para combatir la

pobreza.

El gobiemo esta tratando de promover la imagen del pais por medio de ferias turisticas
en diversas partes del mundo, para que asi el Ecuador se convierta en un pais turistico
como Espafia, Francia, México, Costa Rica. Para que algin dia esta actividad llegue

hacer una de las mas destacadas en cuanto al aporte de riqueza'®.

Si se empieza por desarrollar el turismo intemo estamos dinamizando la economia.
Ecuador es un pais para recorrerlo y asi lo han comprendido los ecuatorianos que en el
ultimo afio movilizaron 1.200 millones de doélares en transporte, alojamiento,

alimentacién, que son los rubros mas importantes de la actividad turistica'®.

El turismo interno representa el 53% de la demanda total del turismo. Solamente en el
ultimo feriado de carnaval los turistas movilizaron ciento cincuenta millones de dolares.
Es por lo enunciado antes que el Turismo si tiene mucha importancia dentro de la
economia, y por eso la necesidad de educar bien a la poblacion del Ecuador ya que por
cada cliente bien atendido regresan cinco y por cada cliente mal atendido no vuelven

ocho posibles turistas®.

2.5.5.2 UBICACION DEL TURISMO EN LA ECONOMIA:

La balanza de pagos del Ecuador registra en la cuenta de viajes y transportes de
pasajeros $487 millones de ddlares durantes el 2005, lo que representa un aumento del

5% con relacién a los ingresos registrados en el 2004.>' Volviendo a concluir que el

®Datos Ecuador 2005.

' Balanza de Pagos, Cuentas Viajes y Transporte de Pasajeros.

%% Plan de Gobierno para Promover el Turismo.

2! Gerencia de Recursos Turisticos, Ministerio de Turismo, principales indicadores.
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sector turistico esta directamente relacionado con la implantacion de nuevos
restaurantes ya que estos pueden seguir en funcionamiento por la cantidad de dinero que

dejan los turistas al visitar el Ecuador.

En los datos actuales que proporciona el Ministerio de Turismo del Ecuador registra en
la cuenta viajes y transporte de pasajeros $ 492.2 millones de ddlares durante el afio
2006, lo que representa un aumento del 0.92 % con relacion a los ingresos registrados
el afio 2005. Esta cifra ubica al turismo como receptor en el séptimo lugar si se compara

con los ingresos provenientes de los principales productos de exportacion.

2.6 FACTORES LEGALES:

A continuacion se detallaran los factores legales necesarios para la apertura del negocio

a proponer, todos son necesarios ya que asi el municipio y otras entidades los requieren.

2.6.1. CONSTITUCION DE LA EMPRESA:

En el caso de que el plan de negocios sea factible, se decidira constituir a la compaiiia
como anonima de responsabilidad limitada, que constara de dos socios los cuales
responderan unicamente por el capital invertido, lo que significa que en caso de que la
perdida sea mayor a lo invertido por cada socio, estos unicamente responderan por su

inversion.

2.6.2 PERMISOS DE FUNCIONAMIENTO:

El Ministerio de Salud Publica es el encargado de emitir este tipo de permisos para la
apertura de negocios, segun la categoria a la que encuentre el negocio, un restaurante.
Este tramite garantiza la aprobacion de todos los implementos para la elaboracion de
alimentos preparados, control de calidad, seguridad para los empleados y servicios
sanitarios. Para la obtencion de este permiso los pasos a seguir son: copia de cédula de
los socios, copia del RUC, permiso del cuerpo de bomberos, certificados de votacidn,

contrato de arriendo escrito y notariado y la patente municipal.
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2.6.3 REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTE RUC:

Este es un documento fundamental para el funcionamiento de nuestro negocio, ya que
nos permite realizar todas las actividades econoémicas dentro de la industria de alimentos

preparados.

Este documento es otorgado a una persona juridica, la cual debe tener obligatoriamente
un representante legal para la declaracion del pago del IVA y también el Impuesto a la
Renta. El documento debera ser colocado dentro del local en un lugar visible, indicando
la actividad principal del negocio, el nombre y su direccion.”

Los requisitos para la obtencion del RUC son: las cedulas de los socios (si es el caso),
un contrato notariado en donde se explique el capital invertido por cada socio y por

ultimo una planilla de cualquier servicio basico pagado.

2.6.4 INSPECCION DEL CUERPO DE BOMBEROS:

Antes de solicitar esta inspeccion la empresa debera tener ya su respectivo RUC, esto
para poder realizar la inspeccion de cableado, tuberias de gas y extintores; ademads estos
estan obligados a la colocacién y mantenimiento de detectores para incendios, para asi

brindar la seguridad necesaria del caso.”

2.6.5 REGISTRO SANITARIO:

Este es otro tramite que es otorgado por el ministerio de salud publica. Para la industria

de alimentos preparados el negocio debe tener”*:

* Descripcién del producto final.

* Numero de registro sanitario.

22 Servicio de Rentas Internas.
3 Cuerpo de Bomberos, Unidad Nacional de Control y Prevencion de Incendios.
** Direccion Nacional de Salud DNS.
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2.6.6 PATENTE MUNICIPAL:

Una vez adquiridos todos los permisos respectivos se procede a la obtenciéon de la
patente municipal para registrar a la empresa a un propietario o representante unico, sea
este persona natural o juridica y asi todos los procedimientos siguientes ya se podran

realizar de una manera legal *®

2.7 FACTORES SOCIALES:

2.7.1 ESTRATO SOCIAL A ENFOCARSE:

Debido a que el restaurante a implantar sera un restaurante prestigioso y de categoria, se
ha enfatizado en la clase media y alta de la ciudad de Quito, ya que estos cuentan con
un alto poder de compra y por estudios preliminares en una prueba de concepto
realizada a las personas de este estrato socio econémico y a datos proporcionados por el
INEC y la prueba de concepto realizada, los mismos destinan alrededor de $250 ddlares
mensualmente al gasto en restaurantes de categoria y diversion, es por esto que la idea

de la implantacion de este restaurante tiene una buena probabilidad de ser acogido.”

Las personas de este segmento que accederian a este servicio suntuario tienen algunas
caracteristicas comunes, entre las cuales se puede destacar que son personas que ha
salido del pais y ha deleitado nuevas culturas gastrondmicas, especialmente la Asiética,
creando asi en todos ellos una necesidad de asistir a un restaurante japonés, por lo

menos una vez al mes.

Otra caracteristica de este segmento, es que las personas de este estrato socio econémico
destinan una buena parte de sus ingresos salariales al consumo en restaurantes de

primera categoria como ya se menciono anteriormente.

También existen grupos de jovenes de entre 21 a 26 afios que tienen un buen poder

adquisitivo debido a su trabajo o a que son mantenidos por sus padres, y que los fines de

% Fuente Municipio de Quito.

2 INEC y Prueba de Concepto Realizada.
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semana estan dispuestos a ir a un lugar diferente e innovador. No podemos dejar de lado
todas las personas en general que les gustas o que se sienten atraidas por un buen
restaurante de comida japonesa y que a pesar de no tener las caracteristicas

mencionadas de todas formas se podran dar el gusto de asistir de vez en cuando.

2.7.2 TRABAJADORES CAPACITADOS:

Este es un problema fundamental al que se enfrenta el sector productivo debido a la
falta de mano de obra calificada para los diversos sectores de la economia. Uno de los
principales problemas ha sido la migracién ya que muchos profesionales capacitados
por falta de trabajo han tenido que salir para trabajar de cualquier cosa menos de su
profesion. Lo que ha su vez ha generado problemas en la contratacion de personal
capacitado, y es por esto que los duefios han optado por tratar de integrarse hacia atras
para asi ellos saber del negocio y capacitar a sus empleados, aunque no todos pueden

hacerlo debido a que no es facil convertirse en chef en algunos meses.

Aunque hay que resaltar que las principales Universidades de la capital como son: la
San Francisco, U. de las Americas, UTE y la Catolica, han mejorado mucho su facultad
de gastronomia, por lo que si se estdn preparando muchos jovenes para brindar su

servicios como chefs en las diversas culturas gastronémicas.

2.7.3 POBLACION DE QUITO:

Los datos mas recientes de la poblacion actual de la ciudad de Quito, son los mismos
que se obtuvieron en el ultimo Censo Nacional realizado en el 2001, en el cual se
aprecia que los habitantes de la ciudad del area urbana son 1.428.533 millones de

habitantes.

La clase media y alta del Distrito Metropolitano es el 7% de la poblacién de la ciudad,
dato que tiene mucha relevancia ya que este permite conocer y determinar de qué
tamaifio es el mercado meta para el negocio a proponer.

En la tltima década se observa una reduccion de la tasa de crecimiento vegetativo del

1,9% al 1,6%; y un descenso de la tasa de inmigracion del 2,7% al 1,3% entre 1990 y
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2001%". Por otra parte, se estructura una poblacién en transicién demografica hacia el

envejecimiento.

Estimaciones preliminares sefialan que, sin considerar eventos migratorios inesperados,
el DMQ tendria en el 2009 una poblacién de 2°200.000 habitantes y considerando los
cantones mas proximos (Cayambe, Pedro Moncayo, Rumifiahui y Mejia) seria un
conglomerado de 2°600.000 hab. Para el 2015 estos numeros serian de 2°500.000 y
2°950.000 respectivamente y para el afio 2025 de 3°100.000 y de 3°500.000 habitantes™.

2.7.4 EMPLEO Y SITUACION LABORAL:

La poblacion ocupada se conforma en su mayoria de hombres (58%) frente a un 42% de
mujeres. En cuanto a la estructura de la PEA segun ramas principales de actividad, en el
afio 2001 el DMQ concentraba una muy significativa porcion del total nacional®’. En los
ultimos afios, la subocupacién ha crecido significativamente: de 33,77% en julio de
1998 a 5074% en septiembre de 2000°°. Situacién que se ha revertido parcialmente
para el 2004.

2.8 FACTORES CULTURALES:
2.8.1 TENDENCIA A LO NUEVO:

La poblacion ecuatoriana, en especial la capitalina esta siempre a la expectativa de
nuevos lugares a los cuales poder acudir para comer y entretenerse por medio de un
buen ambiente. Este factor es positivo para la implantacion de nuevos lugares que
buscan cubrir esa necesidad, ya que en este caso las personas siempre estan en busca de
nuevas actividades que involucren nuevas experiencias y asi puedan distraerse de una

manera diferente.’'

?7 Plan Estratégico Quito hacia el 2025.

% Estadisticas Libro de Markop
WwWw.quito.gov.ec

%% Plan Estratégico Quito hacia el 2025.

39 Plan Estratégico Quito hacia el 2025.

3! Revista Lideres Oct 2007.
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2.8.2 CULTURA:

Este serd un restaurante muy particular, debido a que sera un restaurante diferenciado,
que contara con un personal e instalaciones nunca antes vistas en la ciudad de Quito, ya
que todo el personal estard vestido muy al estilo oriental, sus instalaciones dispondran
de la ultima tecnologia en pantallas de television y mesas que son cocinas, € innovador
porque brindara un servicio de cocina en vivo el cual no maneja ninglin otro restaurante
de comida japonesa en el pais y también porque contard con “ninja chefs”, los cuales
brindaran un show deleitante para los ojos de todos los clientes potenciales, los cuales
palparan este show por primera vez en este restaurante, al cual sabremos como llamarlo

mas adelante una vez concluido el plan de negocios.

2.8.3 CULTURA POTENCIAL:

Existe una nueva cultura que se quiere implantar en Quito, por medio de una buena
atencion y una preparacion de platos rara vez ofrecidos en Quito, acompaiiados de los
mejores insumos para elaborar los platillos mas suculentos y los mas importante de este
negocio es que va a contar una cultura muy particular en que por momentos personas
deberan compartir la mesa con desconocidos para asi conocer a nuevas personas y
compartir momentos agradables, gracias al show que se quiere mostrar, ya que no solo
se trata de ir a comer, sino también de hacer amigos y tratar de que las personas se

lleven mejor.

Se ha comprobado que en los paises desarrollados que manejan este tipo de negocios, a
la gente le ha gustado mucho debido a que interactuan con el chef y con las personas
con las que comparten la mesa, generando esto que se puedan crear nuevas amistades y

pasar un buen momento con personas desconocidas.

2.8.4 TRADICIONES:

La poblacién ecuatoriana se encuentra en un punto en el que todavia las personas son
algo tradicionales, pero se esta incursionando mucho en lo que ha nuevas tendencias se
refiere, ya que la apertura por nuevos productos y servicios esta creciendo mucho en

estos dias. Esto es un factor positivo ya que este tipo de restaurante no es nada conocido
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en la mente de las personas Ecuatorianas y se tendrd que implantar un gusto hacia lo
nuevo e innovador en la mente de las mismas, en lo que ha comida Japonesa se refiere.
Cabe resaltar que Quito, ciudad metropolitana es casa de cientos de turistas al afio, los
cuales estan dispuestos a contribuir para el cambio en la forma de pensar y ver las cosas
de los ecuatorianos ya que traen ideas menos tradicionalistas que pueden ser muy

buenos negocios.

2.9 FACTORES AMBIENTALES:

2.9.1 Recursos Naturales del Ecuador:

El Ecuador es un pais privilegiado ya que dispone de diversos tipos de insumos
necesarios para cualquier restaurante, que facilitan la apertura del plan de negocios, ya
que la obtencion de la materia prima para cada uno del los platos es de facil acceso, por
lo que se puede elaborar cualquier tipo de plato que satisfaga las necesidades de los

clientes potenciales.

2.9.2 Veda de Mariscos:

Es conocido en que existen ciertas épocas del afio en las cuales, no se puede abastecer
de algunos mariscos, es por esto que este factor se lo ha considerado como un limitante
debido ha que existen ciertos mariscos que son empleados para la elaboracion de
algunos platos; cuando esto suceda, se ofreceran otras recomendaciones por parte de los
chefs para que las ventas sigan igual y no decrezcan, y se realizara un plan de
abastecimiento, o acudir a paises vecinos.

Las temporadas de veda por un estudio realizado por la Subsecretaria de Recursos

Pesqueros para ciertos mariscos es la siguiente:

* Cangrejo esta en veda desde el 15 de Enero al 28 de febrero y del 15 de Agosto
al 30 de Septiembre.

* Atln Julio y Agosto.

* Concha desde el 1 de Enero y el 30 de Junio de cada afio.
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e Langosta desde el 16 de enero al 16 de Junio de cada afio.

e (Camaron se prevé desde Diciembre a Marzo.
Hay que sefialar que en las fechas mencionadas, no es que no se va a poder conseguir
los productos, solo son fechas de dificil obtencidn, si se pueden conseguir pero esto

implicara que los costos de cada uno estaran mas altos.

2.10 ANALISIS DE LAS FUERZAS DE PORTER:

Amenaza de
los nuevos
competidores

|

Poder de
Rivalidad entre los Poder de
negoc::iién de ompetidor, negoclacién
proveedores ente de los clientes
Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos
Cuadro 2.2

Fuente: Estrategia Competitiva, Porter.
Elaboracion: Autores.

2.10.1 AMENAZA DE LOS NUEVOS COMPETIDORES:

Para que este tipo de negocio pueda implantarse hay que destacar las barreras de entrada

mas importantes, entre las cuales se pueden mencionar las siguientes:

e La inversidn si es una barrera de entrada en este negocio, ya que debido al tipo

de restaurante que se quiere montar, este debe contar con un local amplio, bien
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situado, bien equipado y bien decorado para asi satisfacer en todos los sentidos

a los futuros clientes.

Permisos y licencias para el funcionamiento de restaurantes, los cuales ya se
listaron anteriormente no son complicados de obtenerlos, por lo que esto facilita
ha que exista mayor competencia en el mercado, por lo que no se considera que

esta sea una barrera de entrada alta.

Las materias primas no son consideradas una barrera de entrada ya que en el
Ecuador conseguir los insumos para restaurantes no son ningun problema para

encontrar.

Posicionamiento del restaurante, ya que el ciclo de vida de los restaurantes es
corto cuando no son bien administrados o enfocados a su mercado, el
restaurante a implantar deberé estar a la vanguardia de los posibles cambios del
sector y saber diferenciarse bien de su competencia directa para asi crear una
lealtad por parte de los clientes. Esta diferenciacion y posicionamiento son las
barreras de entrada para los nuevos negocios ya que si existen restaurantes bien
posicionados con clientes leales a ellos, esto dificultara que opten por otro

restaurante.

El know how es muy importante en este tipo de negocios debido a la técnica
innovadora que se quiere mostrar en Quito, ya que se debe poseer un
conocimiento especializado en la técnica del Hibachi por parte de un equipo de

chefs, los cuales llevaran al restaurante a ser muy reconocido o todo lo contrario.

También se tiene que estar concientes que la ciudad de Quito, posee un sin numero de

restaurantes en algunos sitios de moda como son la Plaza Foch, el Centro Historico, la

Whimper y Orellana y centros comerciales, lo que genera ha que exista mayor rivalidad

entre los competidores que actualmente tienen precios similares y por esta razon

sobresalen nuevos aspectos en la rivalidad como es la calidad, servicio, valor agregado

y etc. También hay que mencionar que debido ha que este sector ha evolucionado desde

algunos afios atrds, se podria dar una saturacién del mercado, lo que generaria una

reduccién de las utilidades y sea menos atractivo el incursionar en este tipo de negocios

34



Es por esto, que se ha determinado que existen barreras de entrada altas, pero también
hay barreras que no son tan fuertes y si es posible la entrada de nuevos competidores

pero siempre y cuando dispongan del capital necesario ente otras cosas.

2.10.2 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEDORES:

En lo que respecta al abastecimiento de materia prima, maquinaria € insumos para la
preparacion de los diversos platos, si existen suficientes proveedores, por lo que estos
no tienen un alto poder de negociacidon, ya que actualmente existe un sinnimero de
proveedores de los cuales se puede escoger el mejor en base a calidad, precio, servicio,

tiempo de entrega y flexibilidad en la forma de pago.

Entre los mas destacados se tienen:

PARA CARNE, POLLO, RES Y MARISCOS:

* PRONACA.

e BESTMAR.

Para abarrotes (harinas, fideos, aceites, conservas, condimentos y similares):
* DANEC S.A.

* ORIENTAL Industria Alimenticia.

»  MOLINOS LA UNION “Fideos Cayambe”.

* Productos MARTA MORENA.

* Distribuidora PRODUVIC.

¢ SUPERMAXI.

PARA VERDURAS Y HORTALIZAS:

* HORTANA.
* MERCADO FRESCO.
e SUPERMAXI

PARA LICORES Y VINOS:

e HERNAN CABEZAS.
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* LIQUOR'S.
*  Vinos TRAPICHE.
* J&F Nasser.

PARA EQUIPOS DE RESTAURANTES (planchas, cocinas, refrigeradores,

vajillas, cristaleria etc.):

CONCORDE.
AGROINDUSTRIAS.
CHEF SERVIL.
TERMALIMEX.

PARA EQUIPOS DE LIMPIEZA:

« TEXTIQUEM.

2.10.3 PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES:

Debido a que existen actualmente muchos restaurantes en Quito, los clientes tienen un
alto poder de negociacion en este sector, ya que los mismos son los que toman la
decision final a cerca de a que sitio ir y que productos van a consumir. Pero cuando la
decision es la de ir a un restaurante Japonés, ahi esta claro que tienen un poder de
negociacion medio o moderado, debido a que las opciones son mucho mas limitadas y
en esta situacion, el cliente tiene que adaptarse al mercado, que lo limita en cuanto ha
variedad. Es por esta razon que los clientes buscan nuevos sitios que vayan de acorde a

sus necesidades.

El segmento al que se enfocara este negocio seran personas de 20 a 59 afios de edad, de
clase media y alta, debido a que tienen un alto poder de compra y ademas destinan gran
parte de sus ingresos al consumo en restaurantes y lugares de entretenimiento, Ademas
de que poseen la capacidad de apreciar a un buen restaurante. En la cuidad de Quito
existe un gran numero de restaurantes y estos forman un grupo de competencia tanto

directa y como indirecta.
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2.10.4 AMENAZA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS SUSTITUTOS:

La competencia indirecta para este tipo de negocio, son todos los otros productos
sustitutos que el consumidor final puede elegir al momento de hacer la compra, es por
esto que surge la necesidad de implantar una nueva técnica culinaria como es el de
comer en una mesa Hibachi y que le cocinen a usted frente a sus ojos. Cabe resaltar que
esta competencia es de mucha importancia ya que estos pueden disminuir las ventas si
el negocio no se sabe diferenciar con productos y servicios de alta calidad. Entre estos
podemos mencionar a todos los restaurantes que también son enfocados a la clase media

y alta de:

COMIDA ITALIANA:

* La Trattoria.
* Il Risotto.

* Pavarotti.

COMIDA TIPICA:

* Barlovento.
* Chozoén del taita Pedro.

* La Querencia.

PARRILLADAS:

* San Telmo.
* Los Troncos.

* Al Fogo vivo.

COMIDA MEXICANA:

* El Taconazo.
* La guarida del coyote.

* Acapulco.

37



COMIDA ESPANOLA:

e La Buleria.

* Paella Valenciana.

MARISCOS:

* La Casa del Cangrejo.

* Las Conchitas Asadas.

Entre otros. Se puede decir que en esta industria, existen competencias sustitutas como
se lo menciono anteriormente, es por esto que los consumidores tienen la opciéon de
escoger entre varios locales, que aunque no ofrezcan el producto que se pretende ofrecer
si ofrecen otra variedad de productos alimenticios. El mercado de productos sustitos es

muy grande en este caso.

2.10.5 AMENAZA DE LOS COMPETIDORES EXISTENTES:

Como ya lo mencionamos en la cuidad de Quito existe una gran cantidad de restaurantes
de varios tipos, de lujo, de primera, de segunda, de tercera y de cuarta. La amenaza esta
distribuida entre estos grupos, y los pequefios restaurante no llegan a ser una

competencia directa, pero de todas formas se reparten el mercado.

Se quiere crear un restaurante de primera, y segun el ministerio de turismo se
encuentran registrados 149 locales de este tipo, por lo que para poder ingresar a
competir dentro de este mercado se debera competir con una diferenciacioén de precios,
servicio, productos, calidad, infraestructura y trabajadores calificados.

Se ha considerado como competencia directa los restaurantes de comida japonesa que
son de categoria en la ciudad de Quito, los cuales son: Sake, Sushi Ito, Noe, Shogun y
Tanoshi, estos restaurantes se los ha determinado como competencia debido a que estan
enfocados al mismo segmento de mercado, y son restaurantes de comida Japonesa que
brindan platos a la carta y tratan de ofrecer un buen ambiente a sus clientes, mas no un

show en vivo, el cual es el que se quiere implantar en la cuidad de Quito.
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También son competencia indirecta de este negocio todos los restaurantes de categoria

que quieren captar al segmento de personas de clase media y alta, los mismos que son:

* San Telmo.

* Rincén de Francia.
* La Viiia.

* LaBuleria.

* Soleé luna

* Marenostrum.

* MEA Culpa.

* Astrid y Gaston.

La competencia pose un bajo poder de negociacion, ya que el cliente al momento de

salir a comer tiene una gran variedad de restaurantes y es quien toma la decisién final.
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CAPITULO
HI

CAPITULO III
INVESTIGACION DE MERCADOS

Una vez concluido el analisis del entorno, se obtendra informacién de la viabilidad y

aceptacion de la idea del negocio. En este capitulo se investigara al potencial
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consumidor y al mercado utilizando técnicas cuantitativas y cualitativas, en donde

posiblemente funcionara el restaurante de comida Japonesa.
3.1 DEFINICION DEL PROBLEMA:

Actualmente a la ciudad de Quito se la considera una de las ciudades mas importantes
de Sudamérica en cuanto a lo que a nuevos sitios de diversion y restaurantes se refiere.
Esto se puede evidenciar facilmente saliendo a las calles y observando la cantidad de
nuevos locales que se han abierto en los ultimos afios; al igual que por la cantidad de
ingresos que las personas de clase media y alta destinan a actualmente a diversion y
entretenimiento. El problema de investigacion radica en probar la posibilidad de entrar
en este mercado con un nuevo concepto de restaurante para el norte de la cuidad, en el
cual se fusiona la gastronomia y el entretenimiento de una forma alin no vista ni
explotada en el pais. Se busca también conocer la conducta de compra y preferencia del
posible consumidor, frecuencia de asistencia, aceptacion de precios, motivacion de
asistencia a un restaurante, ubicacion del local y el tipo de valor agregado que deberia
poseer el local. Todo lo anterior sera aclarado con la investigacion de mercados ha
realizarse por medio de las respectivas entrevistas a los expertos, grupos focales y
encuestas personales. Con los datos e informacion recolectada se podra concluir que
este tipo de negocio sea aceptado o no, y si este podria generar una buena rentabilidad

gracias a la creatividad e innovacién del mismo.

Debido a que este creciente mercado cada vez tiene mayores demandas y aceptacion por
¢ 5 s o 033 X

esta clase de diversion y de comida en la capital™, se cree que existe una gran

oportunidad para captar un mercado que poco a poco ha ido adquiriendo mayores

conocimientos en lo que ha gastronomia se refiere.

3.2 DETERMINACION DE LA OPORTUNIDAD:

En base a la investigacion de mercados se desea determinar la oportunidad de insertar
un nuevo concepto de restaurante en la cuidad de Quito, donde las nuevas necesidades
de los potenciales clientes sean satisfechas. Actualmente en la cuidad no se encuentra un

restaurante que satisfaga totalmente los requerimientos de los clientes potenciales, ya

32 Revista Gestion, Junio 2006.
3 Datos del Capitulo 2.
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que solo existen restaurantes de comida japonesa con menus limitados y poco adaptados
para la evolucion del perfil de los consumidores, que buscan un lugar con una menu
adecuada y con un ambiente acogedor que llene sus expectativas“. Es por esto que la
que se realizara la investigacién de mercados, la cual nos brindara la informacion
necesaria para determinar que tipo de restaurante debe ser el que se va a implantar,

ademas de que nuevos tipos y tendencias de comida, servicio y show en vivo.

Se cree que las personas de la capital, de clase media y alta gracias a su buen nivel de
ingresos actual y a su creciente conocimiento en lo que ha gastronomia y diversion se
refiere, sienten la necesidad de asistir a un buen restaurante donde disfruten de una
excelente gastronomia al igual que de un momento de sana diversion, junto a su pareja,

amigos o familia.

Con ayuda de esta investigacion se observara y analizara las reales necesidades de los
potenciales clientes, al igual que nuestra posible competencia, para crear ventajas frente
a ellos y que de esta manera se pueda llegar a satisfacer a los potenciales clientes
brindandoles lo que ellos requieren y desean.

3.3 PROBLEMA GERENCIAL:

(Como viabilizar la creacién del restaurante?

3.4 PROBLEMA DE INVESTIGACION DE MERCADOS:

El problema de investigacion de mercados es recolectar informacion del consumidor y
del mercado que permita analizar y determinar si se puede implantar un negocio de un

restaurante de comida japonesa con un show de cocina en vivo.

34 . . . .
Prueba de mercado realizada a cien personas de Quito sobre restaurantes y restaurantes de comida
japonesa. Entrevistas a tomadores de decisiones que asisten o0 manejan restaurantes similares.
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341 ESQUEMA DE PROBLEMA GERENCIAL Y PROBLEMA DE
INVESTIGACION DE MERCADOS
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34.1

ESQUEMA DE PROBLEMA GERENCIAL Y PROBLEMA DE

INVESTIGACION DE MERCADOS

Problema Gerencial: ;Como viabilizar la creacién del restaurante?

Problema de Investigacion 1: ;Cémo elegir el segmento de mercado a enfocarse?

Hipétesis: El segmento de mercado a enfocarse es la clase media y alta entre los 20 a 60 afios
de edad de la cuidad de Quito.

Objetivo: Determinar el segmento objetivo por medio de una segmentacion de acuerdo al
sector en que viven, edad y el nivel de ingresos de los habitantes de la cuidad.

Problema de Investigacion 2: ;Qué buscan los potenciales clientes en un restaurante de este tipo?

Hipétesis: Los requerimientos, gusto y preferencias del segmento objetivo estan acorde con la
idea del restaurante.

Objetivo: Determinar los requerimientos, gustos y preferencias de los potenciales clientes en
lo que a restaurantes de categoria y restaurantes de comida japonesa se refiere, sus tendencias
hacia esto.

Problema de Investigacion 3: ;Qué precios estaran dispuestos a pagar los clientes potenciales por
consumir en un restaurante de comida japonesa de este nivel y estilo?

Hipétesis: Los precios que este segmento objetivo estaria dispuesto a pagar van de $10 a 25$
por persona.

Objetivo: Por medio de las encuestas y los grupos focales a realizarse se determinara el nivel
de precios que estarian dispuestos a pagar los posibles consumidores. Se estudiaran los precios
de la competencia y se realizard una comparacion para tener precios que estén dentro del
mercado.

Establecer el nivel de precios adecuado para un restaurante de este tipo.

Problema de Investigacién 4: ;Como analizar a los restaurantes de comida japonesa que tienen
mayor posicionamiento en la mente de los consumidores, para establecer la competencia directa e
indirecta?

Hipoétesis: El segmento objetivo estudiado ofrecera sus percepciones de los actuales
restaurantes de este segmento.

Objetivo: Por medio de encuestas y grupos focales se determinard cuales son los
restaurantes de comida japonesa que mds recuerdan y frecuentan los encuestados e
invitados. Con esto se puede observar sus fortalezas y debilidades.

Cuadro 3.1
Elaboracion: Autores.
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* Establecer el mercado potencial y conocer sus gustos y preferencias con respecto
a restaurantes, para asi lograr determinar que tipo de restaurante de comida

japonesa deberia ser implantado en la ciudad de Quito.

* Averiguar cual es la reaccion de la gente hacia un restaurante de cocina en vivo,
y analizar si este es un factor decisivo el momento de elegir un lugar o

restaurante al que asistir.

* Establecer el tipo de comida o meni que las personas de nuestro mercado

potencial requieren para concurrir a un lugar especifico.

* Determinar el precio que estarian dispuestos a pagar los posibles clientes por
consumir en un restaurante de comida japonesa de este tipo, y cuales son los

factores determinantes para que paguen un mayor o menor valor.

* Establecer la posible frecuencia con la que el mercado potencial visita
restaurantes y restaurantes de comida japonesa; y cuales son los dias de mayor

visita y porque.

* Analizar los actuales restaurantes de comida japonesa de mayor posicionamiento
en la mente de los consumidores para establecer la posible competencia.
Descubrir y observar cuales son los factores que los tienen posicionados de esta
manera, para poder utilizar estos mismo factores para en el mejor de los casos

mejorarlos y aplicarlos en este proyecto.

* Establecer que tipo de servicios y servicios agregados son los que cumplen con

las necesidades especificas del mercado potencial.

3.5 DISENO DE LA INVESTIGACION:
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Se empleara la investigacion descriptiva conforme a lo formulado por MALHOTRA?’,
que nos permitird probar las hipdtesis planteadas anteriormente. La recoleccion de la
informaciéon serd de acuerdo a la muestra escogida para determinar y analizar las

caracteristicas del mercado y los consumidores.

3.5.1 INVESTIGACION DESCRIPTIVA:

Se empleara el método de investigacion descriptiva, ya que esta busca definir
claramente un objeto, el mismo que puede ser un mercado o una industria. Ademas
sirve para definir las caracteristicas, gustos, preferencias y frecuencia con la que sale a
un restaurante el segmento a investigar por medio de encuestas personales o
investigacion de informacion cuantitativa. Para que esto se realice de la forma adecuada
se procedera a calcular el tamafio de la muestra, la cual se obtiene mediante la

estratificacion de la clase socioecondémica (clase media y alta).

3.5.2 INVESTIGACION CUANTITATIVA:

3.5.2.1 ENTREVISTA A PROFUNDIDAD: (Investigacion Exploratoria)

Se realizardn entrevistas a expertos en el tema de restaurantes para saber su opinién y

comentarios sobre el mismo.

3.5.2.1.1 OBJETIVO GENERAL:

* Conocer la opinién de los expertos sobre restaurantes y restaurantes de comida
japonesa; expresar sus vivencias, creencias y conocimientos sobre restaurantes,
y sobre todo del negocio a proponer para asi lograr mejores resultados en esta

investigacion.

3.5.2.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

& MALHOTRA, Narres, Investigacion de Mercados, Cuarta edicién, Pag. 79.
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* Examinar la opinion sobre la posible implantacion de un restaurante de comida

Japonesa con un show en vivo de cocina para el norte de la cuidad de Quito.

* Analizar todo lo relacionado sobre el proceso de manejo de un restaurante y en

especial de un restaurante de comida japonesa.

e Conocer la evolucion que ha tenido este sector en los ultimos afios.

* Determinar si la técnica Hibachi es conocida en el Ecuador, y recibir opiniones
de si este tipo de show seria algo adecuado para el mercado existente en nuestra

cuidad.

3.5.2.1.3 PROPOSITO:

* Recolectar la mayor cantidad de informacion cualitativa relevante posible para
proseguir y concluir con esta investigacion. Y lograr comprender la ingenieria de
los procesos dentro de un restaurante de comida japonesa con un show de cocina

en vivo.

3.5.2.1.4 PROCEDIMIENTO:

Se realizardn las pertinentes entrevistas a profesionales expertos en la materia, como son
dos gerentes de negocios de restaurantes, ambos con experiencia en el mercado y
conocedores de comida japonesa y del arte culinario del Hibachi.

La primera entrevista se realizard a Veronica Manzano, Gerente del restaurante de
comida japonesa SAKE (Ver Anexo Al). La segunda se realizard a José Florentino,

Gerente del restaurante de comida japonesa NOE (Ver Anexo A2).

En la entrevista se trataron los siguientes temas:

* Percepcion y evolucion del mercado actual de restaurantes en la cuidad de Quito

y en el pais en general.

* Proceso de manejo de un restaurante.
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* Tendencias que ha tenido el sector en los ultimos tiempos y lo que se cree que

pasara los siguientes afios.

* Nuevas culturas gastronémicas en apogeo dentro de la cuidad y el pais.

* Discusidn y opiniones del negocio a proponer.

* Apreciacidn sobre la cocina en vivo, en especial el arte japonés del Hibachi.

3.5.2.1.5 FORMATO: (Ver Anexo A3)

3.5.2.1.6 ANALISIS DE RESULTADOS:

* El mercado de restaurantes y lugares de diversion en la cuidad se ha mantenido y
ha mostrado un constante crecimiento. No ha sufrido ningin impacto como en
afios atras; es por esto que si existe un incentivo para los empresarios que desean

incursionar en este sector.

* Hay que resaltar que en base a las opiniones de los expertos se dice que
definitivamente ha crecido este sector en la ciudad de Quito, debido a que cada
vez se abren nuevos restaurantes por que las personas los demandan y debido a
que los turistas que ingresan a Quito anualmente han aumentado y acuden a los

sitios de diversion y los restaurantes de la ciudad.

* En lo que se refiere a la posible implantaciéon de un nuevo restaurante de comida
japonesa con un show de cocina en vivo, los expertos opinaron que les parece
muy interesante la idea ya que no existe un lugar en la cuidad que explote de
esta manera la cocina en vivo.

* Se obtuvieron ideas claras de como se maneja un restaurante de este tipo, y

cuales son los puntos mas relevantes para hacer un giro exitoso en todo sentido.
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* Los expertos entrevistados recomendaron enfocar bien al target que se quiere
llegar y la manera como llegar a ellos, ya que esto es primordial para que en el

negocio de los restaurantes uno pueda llegar a tener éxito.

* Ambos concordaron en que este tipo de restaurantes deben tener un excelente
servicio y los mejores productos frescos para que asi se pueda diferenciar de la

actual competencia.

* En cuanto a la cocina en vivo los expertos argumentaron que es una excelente
técnica y gancho para ganar mercado en este competitivo segmento de
restaurantes; y que el arte del HIBACHI si es una técnica conocida en el pais,
pero no explotada por los actuales restaurantes de comida japonesa. Esta segin
sus opiniones atrae a muchas personas a visitar este tipo de restaurantes en todo

el mundo.

3.5.2.1.7 CONCLUSIONES ENTREVISTAS:

En lo que se refiere la posible implantacion de un nuevo restaurante de comida japonesa,
el resultado fue positivo y aceptado debido al creciente interés que existe en estos dias
por la cultura Asiatica. Este tipo de restaurantes se encuentran en un apogeo en la
actualidad, y mas aun si cuentan con un espectdculo de cocina en vivo como es el

Hibachi

Es muy importante definir muy bien el target o mercado objetivo al cual se va a atacar,
y ademas como se va a llegar al mismo. El mercado al que se quiere llegar es muy
delicado en cuanto a la comida y al servicio, y es por esto que es de suma importancia

tener siempre los mejores ingredientes y el mejor personal para la atencion.
En base a los objetivos especificos de la investigacién exploratoria realizada a los
expertos, se ha podido concluir que la informacion obtenida, es positiva para el estudio

de la posible implantacidon de un restaurante de comida japonesa en la ciudad de Quito.

3.5.3 GRUPOS FOCALES:
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Se realizaran tres grupos focales a las personas del segmento a investigar, entre los 20 y

60 afios de edad de la ciudad de Quito.

3.5.3.1 OBJETIVO GENERAL:

Obtener los comentarios, percepciones, necesidades, gustos y preferencias
del grupo al cual se presentara el negocio a proponer; el cual sera sobre la
posible implantacion de un restaurante de comida japonesa con show en vivo

para el norte de la cuidad de Quito.

3.5.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Averiguar la aceptacion de este concepto de restaurante de comida japonesa

con show de cocina en vivo.

Obtener una opinidn concreta a cerca del show de Hibachi.

Averiguar el posible rango de precios; los platos y servicios requeridos; y la

frecuencia y dias de visita a este tipo de restaurantes.

Obtener datos e ideas sobre gustos y preferencias en cuanto a restaurantes y

restaurantes de comida japonesa.

Cuales son las presentaciones de los platos y del show que les gustaria

recibir en este restaurante.

Obtener la informacion de cuales son los restaurantes de categoria y de
comida japonesa que estdn mas posicionados en la mente del grupo de

invitados.

3.5.3.3 PROPOSITO:

Realizacion de sesiones de estudio en grupo, a fin de explorar las actitudes,

comportamientos, reacciones, gustos y preferencias de un nimero de
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posibles consumidores para este tipo de restaurante debido a su perfil; y
obtener con esto resultados cualitativos que ayudaran en este proceso de

investigacion.
3.5.3.4 PROCEDIMIENTO:
Se realizaran los respectivos grupos focales, donde por medio de un moderador se haran
las preguntas establecidas en el formato de los mismos. Se dividirda en dos partes, la
primera hablard de restaurantes de categoria en general; y la segunda (después de los
videos del show de cocina en vivo Hibachi) donde se especificaran las preguntas a

restaurantes de comida japonesa y opiniones acerca del negocio a proponer, platos,

servicios, lugar adecuado, precios etc.
Los grupos focales fueron establecidos de la siguiente manera:
* Los grupos seran conformados por 8 a 10 personas cada uno.
* En el primer grupo focal se invitara a un grupo solo de hombres, con una mezcla
de edades que oscilaban entre 20 a 55 afios de edad. Todos dentro del segmento

de mercado escogido.

* El segundo grupo focal se realizara con un grupo mixto personas que integran el

segmento objetivo a estudiar.

* En el tercer grupo focal se invitara a un grupo femenino que este dentro de

nuestro segmento de mercado.

3.5.3.5 FORMATO:

La guia de los grupos focales, y las transcripciones de los resultados se pueden observar,

en profundidad en los Anexos: A4, A5, A6, A7y AS8.

3.5.3.6 ANALISIS DE RESULTADOS:
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Se pudo notar que existen no mas de 10 restaurantes reconocidos en este
segmento de restaurantes, y es de interés que en las respuestas de los invitados
estos se repitan una y otra vez. Los restaurantes fueron los siguientes: San
Telmo, Rincon de Francia, La Vifla, La Buleria, SoleLuna, Tanoshi,

Marenostrum, Mea Culpa, Noe, Astrid y Gaston.

En cuanto a los restaurantes de comida japonesa de mayor posicionamiento en la
mente del grupo invitado se noto que son solo 4 estos; y se tiene buenas
opiniones de estos pero al mismo tiempo les gustaria que estos ofrezcan un poco
mas de lo que les ofrecen. Los restaurantes y las opiniones fueron las siguientes:
SAKE, mejor sabor, ambiente y calidad; Noe, variedad de comida, comida
deliciosa, excelente ambiente; Shogun, muy buen sabor; Tanoshi, variedad de

comida, exclusividad, muy rico.

Segun las opiniones de los invitados se puede analizar que en general 8 de 10 de
ellos creen que la calificacion que se les da a los restaurantes de categoria en la
cuidad de Quito es 8 sobre 10, y que esta puede ser mejorada con un show de

cocina en vivo.

Después de enumerar los dias mencionados por nuestros invitados a los grupos
focales, se sacaron las siguientes respuestas. Los sdbados son los dias donde mas
se sale a comer en un restaurante, seguidos por los martes, jueves, viernes,
domingos y finalmente los miércoles.

Sacando un consenso de veces de las cuales se visita un restaurante de comida

japoriesa por parte de nuestros invitados se llego a 2 o 3 veces por mes.

Realizando un consenso de las respuestas recibidas, concluimos que la mayor
cantidad de la gente llega a un acuerdo al momento de decidir a que restaurante

ir.

Después de la presentacion de los videos de los platos y del show de cocina en
vivo, se obtuvo una muy buena aceptacion de este tipo de restaurante; y en
general todos los invitados a las sesiones de grupo afirmaron su asistencia a un

lugar de este tipo.
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* Se dijo que el show de cocina en vivo es excelente y llama mucho la atencién de
los invitados. También se tuvo la percepcion de que la comida se veia muy

fresca debido a que se prepara en ese momento frente a los ojos de los clientes.

* Las presentaciones de los platos, al igual que la del show de cocina fue muy
aceptada por los invitados, y se dijo que en realidad es muy buena y que es un

excelente gancho para conseguir una buena clientela permanente.

* Los invitados comentaron que estaria dispuesto a pagar por el show, entrada y

plato fuerte en promedio $22.5.

* El nombre mas aceptado de las opciones que se les dio a los invitados fue

SAMURAI Hibachi Steak House.

3.5.3.7 CONCLUSIONES DE LOS GRUPOS FOCALES:

Después de la realizacién de los 3 grupos focales y del respectivo andlisis de sus
respuestas y comentarios se observa que los resultados han sido muy buenos y

alentadores para la investigacion en proceso.

La aceptacion de un restaurante de comida japonesa de categoria y que cuente con show
en vivo es excelente seguin nuestros grupos de invitados. El show de cocina en vivo
Hibachi fue totalmente aceptado y del gusto de los invitados a las reuniones focales,
muchos comentaron haber escuchado del mismo, pero también que nunca pensarian que

eso pueda llegar al pais; y que esto seria un excelente negocio.

También se obtuvieron datos cualitativos muy importantes en cuanto a las opiniones
generales del negocio a proponer por parte de los invitados, entre estas se pueden
destacar el establecer los dias de mayor asistencia a un restaurante que en este caso
fueron: los sabados los dias donde mas se sale a comer en un restaurante, seguidos por

los martes, jueves, viemnes, domingos y finalmente los miércoles.

53



La aceptacion del show y los platos a ofrecer, es algo muy importante de recalcar ya
que se opind que estos son mejores que los existentes en los menus de los actuales

restaurantes de comida japonesa de la ciudad.
Se obtuvo una del rango de precio que este grupo estaria dispuesto a pagar por acudir a
un restaurante de este tipo, y también se comentaron sus opiniones acerca de los precios

de los actuales restaurantes de comida japonesa de la cuidad.

Se logro definir el nombre adecuado para el restaurante, su ubicaciéon y lo que este

grupo esperaria de sus instalaciones y adecuaciones; aparte de sus servicios agregados.

3.5.4 ENCUESTAS PERSONALES:

3.5.4.1 OBJETIVO GENERAL:

* Recopilar informacién cuantitativa sobre las opiniones en lo que a restaurantes y

restaurantes de comida japonesa se refiere por parte del segmento de clase media

y alta de 20 a 60 afios de edad de la cuidad de Quito.

3.5.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

* Determinar la frecuencia con la que las personas salen a comer a restaurantes, y

en que dias.

* Determinar la cantidad de dinero de sus ingresos que este segmento de mercado

destina a diversion y restaurantes mensualmente.

* Analizar cual es el tipo de comida preferido por la gente del norte de la cuidad, y

donde encuentra la misma.
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Determinar el precio que estarian dispuestos a pagar por asistir 0 consumir en un

restaurante de comida japonesa de primera clase con un show de cocina en vivo..

Conocer la percepcion que tienen los habitantes de la zona norte de Quito sobre
restaurantes y los actuales restaurantes de comida japonesa existentes en la

cuidad.

Recopilar informacion y percepciones de el segmento a estudiar para analizar la

factibilidad de la apertura de un local de Hibachi en la zona norte de la cuidad.

3.5.4.3 PROPOSITO:

Analizar la informacidén obtenida en las encuestas por parte de los posibles
consumidores y obtener datos cuantitativos que nos ayudaran en el desarrollo de

esta investigacion.

3.5.4.4 TIPOS DE PREGUNTAS:

Los tipos de preguntas que contiene le cuestionario son:

1.

2
3.
4. Abierta.

Cerrada o Dicotomica.
Opcion multiple.
Mixta.

3.5.4.5 DETERMINACION DE LA MUESTRA:

Para la investigacion descriptiva debemos obtener el tamafio de la muestra, la misma

que nos indicara cuantas entrevistas debemos realizar. Para este estudio se utilizara un
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nivel de confianza del 95% con un error méaximo del 5%, la muestra se obtiene por

medio del método de muestreo aleatorio simple.

Con la asesoria del Coordinador del Area de Ciencias Fisicas y Matematicas, Mat. Juan
Carlos Garcia, se determino el procedimiento para la seleccion de la muestra y se aplico
un modelo de muestreo aleatorio estratificado’® (proceso en que la poblacion se divide

en sub-poblaciones o como su nombre lo indica en estratos).

3.5.4.6 POBLACION DE LA CUIDAD DE QUITO:

ANOS HOMBRES MUJERES TOTAL

20-24 65812 70624 136436

25-29 49360 52968 102328

30-39 82702 88748 171450

40-49 62999 67604 130603

50-59 46867 50293 97160
TOTALES 307740 330237 637977

Tabla 3.1

Elaborado: Autores.
Fuente: Ultimo Censo de la cuidad.

El mercado objetivo se determino del total de la poblacion de Quito, como muestra el
grafico anterior, de ese total se procedio a identificar que personas pertenecian a la clase
alta (AB), y media (C) en sus respectivos porcentajes como muestra el grafico a

continuacion:

3.5.4.7 CLASES SOCIALES DE LA CUIDAD DE QUITO:

NIVEL
Socioeconémico PORCENTAJE
Clase Alta ( AB ) 7%
Clase Media( C) 26.20%
TOTAL 33.20%
Tabla 3.2

Elaborado: Autores.

36 Edwin Galindo, “Estadistica para la Administracién y la Ingenieria”, pag. 373.
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Fuente: Ultimo Censo de la cuidad.

3.5.4.8 CALCULO DE LA MUESTRA:

n= _Z’a/2Npg ¥
NE? + z22a/2 pq

Z /2 = Nivel del confianza = 95%
N = Poblacion = 637.977
p=q=0.5 aun nivel de varianza méaxima

E = error estimacion = 5% = 0,05

(2)2*(637977) * (0.5) (0.5)

637977%(0.05) "2+ 1

n = 399.74 (400) encuestas personales a realizarse

Como resultado del calculo de la unidad muestral se obtuvo un total de 400 encuestas
que debian realizarse a hombres y mujeres entre 20-24 aiios, 25-29 afios, 30-39 afios,

40-49 afos, 50-59 afios de edad respectivamente.

3.5.4.9 PROCEDIMIENTO:

Después de haber obtenido el numero de encuestas que se deben hacer, se pasa a
realizar las mismas en diferentes lugares de la cuidad donde se pueda encontrar al
segmento objetivo a estudiar.

Las encuestas son realizadas personalmente por los autores de la investigacion, ya que

de esta manera se asegura la fiabilidad y la correcta contestacion de las mismas.

3.5.4.10 FORMATO:

37 Edwin Galindo, “Estadistica para la Administracién y la Ingenieria”.

57



Como resultado del célculo de la unidad muestral se obtuvo un total de 400 encuestas
que debian realizarse a hombres y mujeres entre 20-24 afios, 25-29 afios, 30-39 afios,

40-49 afios, 50-59 afios de edad respectivamente.

3.5.4.9 PROCEDIMIENTO:

Después de haber obtenido el nimero de encuestas que se deben hacer, se pasa a
realizar las mismas en diferentes lugares de la cuidad donde se pueda encontrar al
segmento objetivo a estudiar.

Las encuestas son realizadas personalmente por los autores de la investigacion, ya que

de esta manera se asegura la fiabilidad y la correcta contestacion de las mismas.

3.5.4.10 FORMATO:

Se puede observar el formulario de las encuestas en el Anexo A9.

3.5.4.11 ANALISIS DE RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS:

Comer en Restaurantes

W No BS

Grafico 3.1
Fuente: Encuestas Realizadas.
Elaboracion: Autores.

Como se puede observar en el grafico 3.1 el 92% de los encuestados si salen a comer
fuera de casa, mientras que el 8%, no lo hace y por tanto consumen en sus respectivos

hogares.
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Tipo de Comida

B China W ComidaChatarra M Comida Italiana B Comida Mexicana ® Comida tipica # Mariscos M Parrilladas

1%

Gréfico 3.2
Fuente: Encuestas Realizadas.
Elaboracion: Autores.

El tipo de comida preferida por los encuestados son los mariscos con 23%, seguido de
la comida mexicana 22% y de la italiana con un 20%. El 35% restantes se dividen en

comida chatarra, tipica, parrilladas y comida china.

Frecuencia

1vez al mes
10%

1vez cada 15 dias
9%

Gréfico 3.3
Fuente: Encuestas Realizadas.
Elaboracion: Autores.

En el grafico 3.3 se puede observar que el 31% de los encuestados comen por lo menos
tres veces por semana fuera de casa, mientras que un 27% come dos veces por semana,
esto nos da un total del 58% que es la mayoria de encuestados por lo menos comen 2

veces por semana fuera de casa.
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Con quién come?

H Total
200
153
150
89
100 i 67
53
S0
b :
0 R
Amigos 1 Ctl Familial Pareja 1 Solo 1
Tabla 3.3

Fuente: Encuestas Realizadas.
Elaboracion: Autores.

Como se observa en la tabla 3.3 la mayoria de encuestados prefieren comer fuera de

casa con la familia, seguido de amigos y por ultimo de su pareja.

Dia de Preferencia

# Total
300
250
200
150
100
* ad
0 — ==
Domingo Lunes Martes Miercoles Jueves Viernes Sabado
Tabla 3.4

Fuente: Encuestas Realizadas.
Elaboracion: Autores.

Los dias preferidos para comer fuera de casa para todos los encuestados son jueves,

viernes, sabados y domingos, tal como se puede observar en la tabla 3.4.
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Ha evolucionado?

HNo BNosabe wmSi

Gréfico 3.4
Fuente: Encuestas Realizadas.
Elaboracion: Autores.

Como se observa en el grafico 3.4 el 87% de los encuestados si piensan que si ha
evolucionado la tendencia hacia la comida japonesa en la ciudad en los ultimos afios,

mientras que un 11% no cree y un 2% no saben.

Restaurantes mas conocidos

H Ninguno B Noe W Sake ® Shogun B Sushito

Grafico 3.5
Fuente: Encuestas Realizadas.
Elaboracion: Autores.

Entre los restaurantes de comida japonesa mas conocidos por los encuestados, se
encuentra el Sake con 31%, seguido de Noe con 30%, Sushito con 19% y por ultimo el

Shogun con 18%, el 2% restante no conoce ningln restaurante de este tipo.
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Mas le gusta?

ENinguno ®Noe uSake ®Shogun M Sushito

;s

Grafico 3.6
Fuente: Encuestas Realizadas.
Elaboracion: Autores.

Como se observa el grafico 3.6 los restaurantes mas agradables para los encuestados

esta el Sake con 38% y Noe con 27%.

Aspectos Noe

B CalidadB MW PrecioC MServicioB ™ Variada

Grafico 3.7
Fuente: Encuestas Realizadas.
Elaboracion: Autores.

Como se observa el grafico 3.7, el restaurante Noe para todos los encuestados tiene sus
aspectos bien equiparados, es decir las caracteristicas de calidad, precio, servicio y

variedad, son muy parejas, con promedios de 25% respectivamente.
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Aspectos Sake

H CalidadMB @ PrecioC M ServicioB M Variada

Gréfico 3.8
Fuente: Encuestas Realizadas.
Elaboracion: Autores.

El grafico 3.8 muestra los aspectos mas importantes que presenta el restaurante Sake.
Un 24% de los encuestados que gustan de este lugar, califica de Muy Buena calidad al

mismo, a su vez un 29% piensa que tiene mas variedad.

Aspectos Shushito

M CalidadB ®PrecioM M ServicioMB M Variada

Gréfico 3.9
Fuente: Encuestas Realizadas.
Elaboracion: Autores.

Como se observar en el grafico anterior el restaurante Shushito, es considerado para el
27% de los encuestados como un restaurante cuyos precios son moderados y el 23%
piensan que tiene un Muy Buen servicio, a diferencia de los restaurantes antes

mencionados.
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Persepcion de un Restaurante

W Total

72
65
54 I | l 57

Calidad 1 Limpieza 1 Precio 1 Sabor 1l Servicio 1 Variedad 1

Tabla 3.5
Fuente: Encuestas Realizadas.
Elaboracion: Autores.

Para todos los encuestados el factor mas importante que debe tener un restaurante, son

sus precios, tal como muestra la tabla 3.5.

Persepcion de un Restaurante

I . l .

Calidad 2 Limpieza 2 Sabor2 Servicio 2 Variedad 2

Tabla 3.6
Fuente: Encuestas Realizadas.
Elaboracion: Autores.

Como muestra la tabla 3.6 la segunda caracteristica mas importante que debe tener un

restaurante para los encuestados es la calidad de sus productos.
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Persepcion de un Restaurante

W Total

36

Limpieza 3 Sabor3 Servicio 3 Variedad 3

Tabla 3.7
Fuente: Encuestas Realizadas.
Elaboracion: Autores.

El tercera y mejor factor que debe tener un restaurante para los encuestados se encuentra

la limpieza del local. Como se observa en la tabla 3.7.

Persepcion de un Restaurante

W Total

Tabla 3.8
Fuente: Encuestas Realizadas.
Elaboracion: Autores.

Como muestra la tabla 3.8, en orden descendente, los aspectos seguidos en orden de
importancia para los encuestados, es que un restaurantes debe tener buen sabor en sus

comidas, seguido del servicio y por ultimo presentar variedad en sus platos.
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Desinteresado

poco  |nteresados 3%

interesado
Interesado
| ‘ ’ 20%

7%

Grafico 3.10
Fuente: Encuestas Realizadas.
Elaboracién: Autores.

Como se observa en el grafico 3.10 el 66% de los encuestados estarian muy interesados
en conocer un restaurante de comida japonesa donde se presente un show en vivo de

cOmo se preparan los platos.

Precio Promedio

Grafico 3.11
Fuente: Encuestas Realizadas.
Elaboracion: Autores.

El 45% de todos los encuestados estarian dispuestos a pagar un precio promedio de $20
dolares por presenciar un show dentro del restaurante de comida japonesa, mientras que

un 33% pagarian en promedio $15 dolares. Tal como muestra el grafico 3.11.
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Ubicacion

® Cumbaya ®GonzalesSuarez “WO ®ZIM

Gréfico 3.12
Fuente: Encuestas Realizadas.
Elaboracion: Autores.

El 30% de los encuestados prefieren que el restaurante de comida japonesa sea ubicado
en Cumbaya, mientras que un 26% de los encuestados lo preferirian en las calles
Whimper y Orellana. Por otro lado un 21% quisieran que se ubique el restaurante en la

zona de La Mariscal o en La Avenida Gonzales Suarez.

Gasto

Mas de 200
21%

Grafico 3.13
Fuente: Encuestas Realizadas.
Elaboracion: Autores.

El grafico 3.13 muestra que el 32% de todos los encuestados destina entre $0 y $50
dolares de su salario en restaurantes, seguido de un 26% que gasta entre $50 y $100

délares y el 21% entre $101 y $200 dolares.
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Interés en acudir a un nuevo restaurante de comida japonesa
con show de cocina en vivo !

Poco Interesado
4% Desinteresado

0,
Interesado 0%

20%

Muy Interesado
76%

@ Muy Interesado @ Interesado @ Poco Interesado @ Desinteresado

Grafico 3.14
Fuente: Encuestas de Validacion Realizadas.
Elaboracién: Autores.

Como observamos en el grafico anterior, las personas encuestadas en un 76% estarian
muy interesadas en acudir a un restaurante de comida japonesa con un show de cocina
en vivo, 20% interesadas. Es muy interesante recalcar que un 0% estaria desinteresado

en asistir a un lugar de este estilo.

Cuanto estaria dispuesto a pagar

$10
$25 o mas 2%
28%

$15
18%

$20
52%

o$10@m$15@m$ 20 m $25 o mas

Grafico 3.15
Fuente: Encuestas de Validacion Realizadas.
Elaboracion: Autores.

En la grafica anterior se puede apreciar que efectivamente el precio de mayor

aceptacion para acudir a un restaurante de este estilo y consumir un plato promedio es
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de $20 segun el 52% de los encuestados. Un 28% pagaria mas de este valor; y un 20%

menos de este valor.

Creen que este tipo de restaurante, con las caracteristicas
mencionadas puede llegar a ser competencia de los
actuales restaurantes de comida japonesa de la ciudad

NO
0%

Sl

@ SlmNO 100%

Gréfico 3.16
Fuente: Encuestas de Validacion Realizadas.
Elaboraciéon: Autores.

En el grafico anterior se observa que el 100% de los encuestados piensan que con un
restaurante de estas caracteristicas y con un show en vivo facilmente puede llegar a ser

una buena competencia para los actuales restaurantes de comida japonesa de la ciudad.

Que caracteristica define la asistencia a los actuales w
restaurantes de comida japonesa de la cuidad

Servicio

Variedad
Precio 4% 26%
2% . |

Cali?ad Sabor
50% 18%

{l Variedad m Sabor m Calidad ®m Precio B Servicio

Grifico3.17
Fuente: Encuestas de Validacién Realizadas.
Elaboracion: Autores.

El 50% de los encuestados definieron a la calidad como el aspecto principal por el cual

asisten a uno de los actuales restaurantes de comida japonesa de la cuidad. El siguiente
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En general la percepcion que se tiene de los actuales restaurantes de la cuidad es buena
en cuanto al servicio, menu y demas. El grupo investigado piensa que la calidad de los
platos en un restaurante es el factor mas importante, seguido por el precio de sus
productos y la limpieza del local.

Mas del 90% de los encuestados estarian interesados en conocer y asistir un restaurante
de comida japonesa de categoria con show de cocina en vivo, y estarian dispuestos a
pagar entre $15 y $20 por consumir en el mismo. Ademas agregaron que en promedio

destinan $100 de sus ingresos mensuales en restaurantes.

En cuanto a la ubicacion para un restaurante de este tipo los encuestados contestaron

que seria bueno que se ubique en Cumbaya o entre las calles Whymper y Orellana.

Se realizé una encuesta de validacion para no dejar dudas en ciertos puntos de gran
importancia en esta investigacion de mercados. Las encuestas fueron realizadas a un
grupo de 50 personas de nuestro mercado objetivo. (Ver Anexos A10).

3.7 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS:

Después de realizarse el estudio pertinente con cada una de las herramientas otorgadas

por la investigacion de mercados llegamos a concluir con los siguientes puntos:

* En lo que se refiere a la posible implantacion de un nuevo restaurante de comida
japonesa con un show de cocina en vivo para el norte de la cuidad de Quito; el
resultado en los tres estudios (entrevistas, grupos focales y encuestas) fue
positivo y se mostré una gran aceptacion por el grupo estudiado; este entregd
muy buena y valiosa informacion para la conformacion de este negocio y sus

estrategias.

* En general el grupo de personas que participaron en cualquiera de las etapas del
proceso de investigacion de mercados dieron una apertura al negocio a proponer;
este fue muy interesante para todos ellos ademas de ser aceptado y crear un

fuerte interés, que los convierte en potenciales clientes para el mismo.
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* Se obtuvieron importantes conocimientos acerca de como manejar el segmento
objetivo al cudl serd enfocado el restaurante. Se sabe sobre sus gustos y
preferencias, necesidades especificas, aceptacion de precios, requerimientos en

el servicio, servicios agregados y infraestructura esperada entre otros.

* Se recogieron opiniones acerca de los actuales restaurantes de comida japonesa
de la cuidad, y al mismo tiempo de los restaurantes de categoria en general
también y gracias a las opiniones del grupo investigado se sabe sus puntos a
favor y sus puntos en contra. Por medio de esto se puede aprovechar la
informacion sobre sus fortalezas para aplicarlas en el negocio estudiado; y a sus
debilidades se las puede tomar como referencia para mejorarlas y cumplir con lo

que estos sitios no cumplen.

* Se sabe con certeza cuales son los restaurantes que pasarian a ser la competencia
directa al igual que indirecta; cuales son los més visitados y los mejor
posicionados en la mente del consumidor. Con esta informacion se puede
analizar sus precios, presentacion de platos, menus, locales y servicios entre
otros para poder realizar un benchmarking que sea productivo para el proyecto.

* Se obtuvieron opiniones acerca del nombre més adecuado para el restaurante, y
gracias a esto se pudo llegar a definir el mismo. También se hablé de cual seria

la mejor ubicacién en la cuidad para el mismo y se llego a definir la indicada.

* Se definio la aceptacion del show de cocina en vivo Hibachi por nuestro grupo
estudiado. La aceptacién y el interés demostrado hacia el show es de gran
importancia ya que es en lo que el restaurante se basara, y lo que lo diferenciara

de los actuales en la ciudad.

3.7.1 OPORTUNIDADES DEL NEGOCIO:

Existen algunos factores que permiten la posible implantacion del restaurante

SAMURAI Hibachi Steak House:

* El mercado de restaurantes y lugares de diversion en la cuidad de Quito se ha

mantenido durante los ultimos afios y ha mostrado un constante crecimiento;
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esto se ve reflejado en el creciente numero de nuevos restaurantes en la cuidad,

que ha simple vista se observan en las zonas de mas movimiento de la cuidad.

Asi como ha crecido el nimero de locales, también lo ha hecho el interés de la
gente y el nimero de personas que frecuentan este tipo de lugares, y que cada

vez destinan un mayor porcentaje de sus ingresos a esta actividad.

Los estudios realizados, asi como la recopilacion de todas las opiniones en
general llevan a creer que debido al creciente interés que existe en la actualidad
por las variedades y nuevas tendencias en la gastronomia y la creciente
tendencia de la gente en general a acudir a restaurantes y sitios de diversion dan

la idea de un posible éxito con un local de este tipo.

El arte culinario del HIBACHI es una técnica conocida en el pais, talvez no por
todos los clientes de restaurantes de comida japonesa pero si hay una gran
porcidn de este segmento de mercado que sabe de lo que se trata. El HIBACHI
no esta explotado por los actuales restaurantes de comida japonesa en la cuidad,
y segun la investigacion realizada el adoptarlo se vuelve una muy buena
oportunidad para la captacion del mercado objetivo; esto segun las opiniones
vertidas en el estudio, atrae a muchas personas a visitar este tipo de restaurantes

en todo el mundo.

Se lleg6 a conocer por medio de las opiniones de los consumidores de los
actuales restaurantes de comida japonesa de la cuidad cuales son las fortalezas y
debilidades que tienen estos, y de esta manera y por medio de la informacién
recogida se puede aprovechar lo que no esta explotado aun, y ofrecer lo que es

buscado por los consumidores actuales.

Se sabe por medio de la informacién obtenida que en la cuidad de Quito los
consumidores de este segmento no estan totalmente satisfechos con lo que
actualmente se ofrece en general por los restaurantes de categoria, y en especial
por los de comida japonesa. Esto es muy importante ya que es de gran ayuda

para obtener una guia de lo que se debe realizar y ofrecer a los consumidores
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actuales para hacerlos sentir completos en cuanto a sus necesidades con sitios de

comida de este nivel.

73



CAPITULO
1A%

74



CAPITULO 1V

LA EMPRESA

Una vez concluido el analisis del entorno y la investigacién de mercados, se proseguira
en este capitulo a detallar y crear la estructura que tendra la empresa. El presente
capitulo se enfoca en la estructura del negocio, el cual toma el nombre de “SAMURAI
Hibachi Steak House”, restaurante de comida japonesa con show de cocina en vivo que
se desea implantar en el mercado de la ciudad de Quito. A su vez, se explica la forma

en que se lo harj, las estrategias a tomarse, entre otros factores.

4.1 VISION:

Ser uno de los mejores restaurante de comida japonesa que combine la gastronomia con
la diversion, primero en la cuidad de Quito, y posteriormente a nivel nacional en un

plazo de 9 afios.

4.2 MISION:

SAMURAI Hibachi Steak House es un restaurante de comida japonesa enfocado hacia la
completa satisfaccion de sus clientes. Por medio del arte culinario del Hibachi, se
complace a los mas exigentes paladares, con una gran variedad de productos y platos
preparados en vivo. Se enfoca al buen trato y satisfaccion de los clientes por medio de la
cordialidad, buen servicio y la imejor calidad en sus platos y productos; asi como
también en brindar un show que sea uUnico y diferenciado de la competencia, para asi
hacer de cada una de las visitas de sus clientes, la mas entretenida experiencia

gastrondmica.
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4.3 VALORES:

* Integridad, Honradez y honestidad en los ejercicios y funciones encomendados por

la empresa.

* Relaciones Interpersonales basadas en el respeto y el trabajo en equipo.

* Excelente servicio a nuestros clientes “Un cliente satisfecho es rentabilidad para la

empresa’”.

Responsabilidad y Puntualidad.

* Rapidez y Calidad.

* Compromiso con el respeto al medio ambiente.

* Nitidez en la gestion administrativa.

* Creatividad, profesionalismo y eficiencia en todas las labores y actividades.

4.4 PROPOSITO EMPRESARIAL:

El propésito de la empresa es brindar a los clientes “el mejor show de cocina en vivo de
la ciudad, con los mejores y mas frescos ingredientes, en un ambiente acorde a sus

necesidades y expectativas especificas”.
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4.5 OBJETIVOS CORPORATIVO:

* A corto plazo aumentar el impulso de las ventas por medio de campafias de

marketing y publicidad para nivelar y ajustar el presupuesto de inversion.

* A mediano plazo implementar mejoras en los procesos de produccién de los
platos y el menu para estar preparados a la demanda de los mismos y tener un

control y medicidén adecuada de nuestros inventarios.

* Lograr a largo plazo aumentar nuestra participacion en el mercado de la ciudad,

asi como expandirse a nivel nacional.

* Lograr el reconocimiento y expansion del restaurante en el lapso de 8 a 10 afios

en las principales ciudades del Ecuador.

77



4.6 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS ESPECIFICAS POR AREA:

4.6.1 MARKETING - PUBLICIDAD Y VENTAS:

OBJETIVOS PERIODO ESTRATEGIAS POLITICAS
Lograr un Anual e Efectuar una e Contratar una
crecimiento anual campafia agencia de
de las ventas en un ‘ publicitaria con disefio y
30% volantes, publicidad.

Promocard, Get & | e Efectuar cada
Go. afio un sondeo
e Campaiia y una
publicitaria en investigacién |
medios de de mercado.
l comunicacion.
e Realizar
promociones.
| e Realizar anuncios
| publicitarios en
| lugares publicos.
| e Apoyarnos en la
' pagina Web del
= - L I __ restaurante. . e
Lograr una afios e Introducir nuevos e Creary
participacién en el productos. mantener
mercado de e Realizar campaiia siempre al dia |
restaurantes de publicitaria una base de
categoria de la ‘ dirigida al nuevo datos de '
cuidad del 10% \ segmento objetivo. nuestro
0 e Aprovechar la segmento
’ ventaja de tener en objetivo.
el show de cocina e Realizar una
en vivo HIBACHI. investigacion
de mercados
para hallar
| mercados
i = P BTN S alternativos
- N ! .‘
' Iniciar en el aiio | 2 afios e Diversificar la ‘ e Abordar
2011 con la ' linea de agresivamente
ampliacion del ‘ produccion e el mercado de
1 menu de productos | insumos. restaurantes de
| y platos ofrecidos en | e Aprovechar el categoria de la
 base a las Know How cuidad.
tendencias de adquirido. e Estudiara
consumo e Analizar las negocios
observadas en aifios mejores practicas extranjeros de |
_anteriores.
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e Realizar

benchmarking de

restaurantes
similares ya
posicionados.

de la competencia.

la misma rama.

Cuadro 4.1

Elaborado por: Los Autores.

4.6.2 COCINA Y PRODUCCION (OPERACIONES):

OBJETIVOS | PERIODO ESTRATEGIAS ; POLITICAS
Incrementar la Anual e Implementar Realizar
produccién anual nuevas técnicas mantenimiento
en un 15% y programas cada 6 meses a la

para optimizar maquinaria.
recursos y Capacitaciones
tiempos. para mejorar la
e Optimizar el productividad y
funcionamiento produccion cada 3
del personal y meses para el
las maquinas de personal.
cocina en base a
un analisis de
tiempos.
Optimizar el Semestral e Revisar Continua busca de
proceso de compra continuamente mejores
de insumos. las recetas y proveedores.
cantidad de Estudiar la cadena
insumos en las de
mismas. aprovisionamiento
e Revisar
continuamente
los niveles de
stocks y su
1 rotacion en las
i bodegas.
|
' Poseer un sistema 2 afios e Realizar cursos Cada proceso

de distribucion de
tal manera que
permita disminuir

de los platos y
productos a las
mesas y
consumidores.

el tiempo de llegada

¥
capacitaciones.

e Obtener
sistemas de
control
adecuados a los
procesos de

preparacion y

debera estar
certificado de
acuerdo a los
estandares de la
organizacion.
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produccion.

e Estandarizar los

| procesos.
L — 1 ]

Cuadro 4.2

Elaborado por: Los Autores.

4.6.3 FINANZAS Y CONTABILIDAD:

OBJETIVOS PERIODO ESTRATEGIAS POLITICAS
Establecer un Anual e Incrementar las e Analizar
margen de utilidad ventas por medio trimestralmente
del 30% del de promociones el balance
producto y nuevos general de la

lanzamientos de empresa.
platos. e Mantener calidad
| o (Crear alianzas de producto
estratégicas con final.
proveedores para
reducir los
Costos.
Reinvertir el 20% 2 afios e Separar un 10% o Estudiar los
del capital obtenido de las utilidades flujos de caja de
en mejoras y anuales para la empresa.
mantenimiento utilizarlo en esta e Realizar
para equipos y reinversion. auditorias de
maquinarias. procesos
internos.
ﬁ
| Destinar el 20% de Anual e Tener una e Utilizar este
las ganancias constante capital para
obtenidas para el promocion y manejar, la
Dpto. de Marketing publicidad del imagen,
— Publicidad y negocio. marketing y
Ventas. publicidad del
restaurante.
Mantener un Anual e Mantener una e Establecer
apalancamiento estricta agenda politicas de
financiero del 40% con las entidades endeudamiento.
con una tasa de financieras. e Politica vigente a
interés maxima del e Establecer partir del
11% controles de segundo afio.
gestion de
obligaciones.

“Cuadro43
Elaborado por: Los Autores.
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4.6.4 DESARROLLO DE TALENTOS HUMANOS:

Elaborado por: Los Autores.

4.7 ESTRATEGIAS:

OBJETIVOS PERIODO ESTRATEGIAS POLITICAS
Buscar Eficiencia y | Semestral e Realizar e (Capacitaciones ‘\
Eficacia en el capacitaciones de semestrales en ‘
personal, para atencioén y atencion y servicio
lograr una servicio al al cliente.
estandarizaciéon en cliente. e (Cada proceso
el servicio. e Tener una debera estar |
estandarizacion certificado de |
en los procesos acuerdo a los |
de atencidn. estandares de la
| organizaciéon. |
[E— 1 I SOl L
Tener un Semestral e Encuestas sobre e Saneamiento del |
agradable el ambiente ambiente laboral.
ambiente laboral de la e Continua |
organizacional. empresa. observacion del |
' e Reuniones personal y sus |
semestrales de actitudes con los
todo el personal demas.
para recibir sus
ideas, iniciativas
y observaciones
acerca del
i~ - = '} ambiente laboral. -
L N L = B \ —
Lograr 100% de |  Mensual e Otorgar e Daroportunidada |
fidelidad del , incentivos pasantes de w
cliente interno. | mensuales. universidades. ‘
' e Posibilidades de e Utilizar programas
| crecimiento de capacitacion.
: dentro de la e Todos los
| empresa. empleados deben
conocer el proceso
_ . T _productivo.
Motivacién del | Anual e Realizar e Realizar procesos
personal. programas de induccién.
recreativos * Proceso de Cross-
dentro y fuera de Training.
la ciudad.
| e Incentivos
{ monetarios y no
- . | ____monetarios. N 8 B -
Cuadro 4.4
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4.7 ESTRATEGIAS:

4.7.1 DEFINICION DEL NEGOCIO:

Para poder definir claramente el negocio se han tomado en cuenta tres aspectos
fundamentales: ;Quiénes son los clientes?, ;Qué producto y servicio se ofrecera? y

{Cbémo lo haremos?

4.7.1.1 CLIENTES:

Son personas de la ciudad de Quito, hombres y mujeres desde 20 a los 60 afios de edad
de un nivel socioeconémico medio - alto, que frecuentemente salen a restaurantes
buscando un sitio que cuente con “cierto” ambiente, instalaciones, comida, servicio que

llenen sus necesidades, requerimientos y expectativas especificas.

4.7.1.2 PRODUCTOS Y SERVICIOS OFRECIDOS:

El SAMURAI Hibachi Steak House ofrecera un show de Hibachi en vivo, donde todos
los platos seran preparados, cocinados y servidos por nuestros chefs expertos frente a
los ojos de los clientes en la plancha Hibachi. Se puede disfrutar de este arte culinaria y
al mismo tiempo de la gran variedad de platos exdticos y deliciosos de la milenaria

gastronomia japonesa.

Se contara con un Sushi Bar para los amantes del mismo; donde se puede encontrar una
gran variedad de los mejores rollos de Sushi de la cuidad. En las mesas Hibachi se
prepararan los platos en vivo, tal como es el Tepanyaki con lomo, camarones, pollo o
langostinos; y ademas todos estos platos vendran acompaiiados de una sopa especial de

la casa y el mejor tallarin con vegetales en salsa japonesas.
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4.7.1.3 INGENIERIA DE PROCESOS:

El negocio a implantar es un restaurante de comida japonesa con un show de cocina en
vivo, que tendra lugar en la ciudad de Quito. Se prevé que estard ubicado en la zona de
la Whimper y Corufia debido a que en la investigacion de mercados este fue el lugar

considerado mas idoneo para un restaurante de este tipo.

El restaurante contara de amplias instalaciones, una distintiva decoracién muy al estilo
de la cultura japonesa, para que de esta forma los clientes se sientan como en el Japén al

momento de ingresar al SAMURAI Hibachi Steak House.
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Cuadro 4.5

DIAGRAMA DE CADENA DE VALOR DEL NEGOCIO

Elaborado por: Autores

Logistica de Entrada

Abastecimiento:

Se realiza la seleccion de los
proveedores y se elabora una lista
de productos requeridos para
obtener los stocks de insumos
necesarios para la elaboracién de
los platos y bebidas que constan en
el menu.

Compra:
Se realiza la compra de los insumos
necesarios.

Recepcion e Inspeccion: El
restaurante contara con una puerta
trasera para la recepcion e ingreso
a la bodega; y al momento de la
recepcion de los insumos se realiza
la verificacion de los mismos y de
que estén completos y en su optimo
estado.

Almacenamiento:

Se almacenaran los insumos en
bodegas, congeladoras y
refrigeradoras.

Operaciones

Porcionamiento:

El Chef principal y sus
subordinados se encargan de
porcionar cada uno de los
insumos para cada uno de los
diferentes platos.

Adecuacioén:

Equipamiento y limpieza de
cada una de las mesas con
plancha, en donde se realizara
el show de cocina en vivo.
Preparar cada una de las
estaciones de cocina.

Elaboracion del pedido:

Se toma el pedido del cliente y
se pasa a la preparacioén del
plato de acuerdo a los
estandares del mismo.

Aseguramiento de calidad:
Se contara con estandares de
calidad optimos para la
preparacion de los platos, asi
como del servicio.

Logistica de Salida y
Distribucién

Abastecimiento desde la
cocina a las mesas y
planchas con los insumos y
requerimientos necesarios
para la elaboracion de los
platos.

Entrega del pedido a la mesa.
Seguimiento por parte del
mesero a la mesa que esta
atendiendo.

Retiro de los platos y limpieza
de las estaciones.

Entrega de la cuenta a los
clientes.

Ventas y Mercadotecnia

El Samurai Hibachi Steak
House es un restaurante
enfocado a un segmento
de clase media y alta, se
realizara la publicidad en
las revistas mas vistas por
este segmento.

Se manejaran constantes
campanas de flyers en los

barrios claves de la cuidad.

Se empleara publicidad
alternativa, como mailing y
promociones por medio de
la pagina Web.

Se optara por brindar
promociones de 2x1 en lo
que a licores se refiere, y
cupones de promociones
para nuestros clientes
frecuentes y estratégicos.

Servicio al Cliente

Pre-Venta:

Una excelente bienvenida

al restaurante con una
atencion personalizada y

de primera.

Se explicara cada uno de

los platos y las sugerencias |
del Chef.

Post-Venta:

Si existe algun problema
en un plato o bebida, el
cual no vaya con las
exigencias del consumidor
sera reemplazado
inmediatamente.

Se contara con un buzén
para almacenar todas las
sugerencias.

Se realizara un
seguimiento por mail a los
clientes para obtener sus
opiniones sobre el servicio,
comida, ambiente y demas;
y se retribuira esto con
cupones promocionales.

Investigacion y desarrollo: El Samurai Hibachi Steak House piensa que es necesaria la innovacioén tanto dentro como fuera del restaurante, en lo que se refiere a producto,

servicio e infraestructura. Con la ayuda de nuestros clientes se obtendra informacién sobre su satisfaccién, y se creara una base de datos de los mejores clientes a los cuales
sa le] realizara 1Ina investinacidn rada seis meses nara meinrar lns nrndiictns v servicing de ser neresarin

Recursos Humanos: En la cocina y la mesa principal se contara con un Jefe de Cocina, en el Bar un barman, en las mesas con plancha debido a que se tendran seis de

estas, se necesita cinco Ninja Chef y tres ayudantes para la toma de pedidos; habra un guardia y una persona encargada de la limpieza. En la parte administrativa se contara
con un Administrador nue hace 1ag veres de iin caiern v slinervisara a dos agistentas de masa Ing cniales estaridn encaraadns de los inaresns v recencidn de hndena

Administracion General: Se contara con un sistema de control de caja e inventarios diarios, al igual que con un sistema financiero contable.
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4.8 LOGISTICA DE ENTRADA:

4.8.1 ABASTECIMIENTO:

Se realiza la seleccion de los proveedores y se elabora una lista de productos requeridos
para obtener los stocks de insumos necesarios para la elaboracién de cada uno de los
platos y bebidas que constan en el menud. Esto lo realizara el jefe en conjunto con el

bodeguero cada semana.

4.8.2 COMPRA:

Se realiza el contacto con cada uno de los proveedores indicados y se hace la compra de

los insumos necesarios.

4.8.3 INSPECCION Y RECEPCION:

En el momento en que los proveedores entregan en el restaurante los pedidos
respectivos, los empleados capacitados reciben e ingresan los insumos a la bodega

realizando una verificacion de estos estén completos y en su 6ptimo estado.

El SAMURAI Hibachi Steak House contardA con una puerta trasera solo para la

inspeccion y recepcién de sus insumos, y su ingreso a la bodega.
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4.8.4 ALMACENAMIENTO:

El almacenamiento sera en el lugares apropiados para cada uno de los distintos tipos de
insumos, es por esto que se los almacenara en lugares frescos y secos que ayuden a su

conservacion dentro de bodegas, congeladoras y refrigeradoras.

4.9 OPERACIONES:

4.9.1 PORCIONAMIENTO:

El Chef principal y sus subordinados capacitados se encargan de porcionar y guardar
cada uno de los insumos en su gramaje y peso adecuado para facilitar la preparacién de

cada uno de los diferentes platos que constan en el mend.

4.9.2 ADECUACION:

Se revisa el equipamiento y se realiza la limpieza de cada una de las mesas con plancha
y las estaciones de trabajo donde se realizara la cocina y el show en vivo de Hibachi. Se
limpian y alistan cada uno de los utensilios de cocina, al igual que las salsa, aceite, gas y

luz de cada una de las mesas.

También el encargado de la barra la prepara verificando contar con lo necesario para

disponer de cada una de las diferentes bebidas que constan en el menu.

4.9.3 ELABORACION DEL PEDIDO:

Se toma el pedido del cliente haciéndole las sugerencias del chef y de la casa
respectivamente; el mesero procede a ingresar el pedido en el sistema que manejara el

restaurante, mientras que el chef empieza con la elaboracion de €l o los platos en las
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mesas Hibachi. Las bebidas son recibidas por el personal de la barra por medio del

sistema de computacion del restaurante y estos pasan a la elaboracion de los mismos.

4.9.4 ASEGURAMIENTO DE CALIDAD:

La calidad es una las principales politicas y prioridades en este restaurante, tanto en los
productos como en el servicio al cliente. Se contara con estandares de calidad 6ptimos

para la preparacién de los platos, asi como del servicio.

4.10 LOGISTICA DE SALIDA Y DISTRIBUCION:

El abastecimiento se realizara desde la cocina central hacia las mesas y planchas con los
insumos y requerimientos necesarios para la elaboracién de cada uno de los platos. Se
prepara el o los platos y enseguida son servidos a la mesa respectiva por parte del

mesero o del chef si es en la mesa de Hibachi.

Existird una persona que sera el jefe de los meseros, el cual estara en un seguimiento
continuo de las distintas mesas para asi poder complacer cualquier antojo o inquietud

por parte de los clientes.

Una vez que los clientes han disfrutado del show y han terminado sus platos, el mesero
se acercara retirar los platos y limpiar la mesa, y a verificar si todo estuvo bien y
averiguar si no desean algo mas como un café o un postre. Finalmente se prosigue con

la entrega de la cuenta final por el consumo.

4.11 VENTAS Y MERCADOTECNIA:

Como el SAMURAI Hibachi Steak House sera un restaurante enfocado al segmento de
clase media y alta de la ciudad de Quito, no se realizara una campaiia de publicidad
masiva debido a que se quiere mantener solo este segmento; por esta razén solo en el

primer mes se repartirdn hojas volantes en barrios estratégicos de la ciudad como: El
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Condado, Sector de El Bosque, Quito Tenis, Gonzalez Suarez, Cumbaya, Miravalle,
Sector del Colegio Einstein entre otros. De ahi en adelante se realizara la publicidad en
revistas prestigiosas como Diners, SOHO, Cosas, etc. También se implementara el
método publicidad alternativa como sera el mailing que se lograra obteniendo una base
de datos de los clientes que comenzaran a frecuentar el restaurante. Se contara también
con una pagina Web en donde el cliente podra ver lo que ofrecemos, ademdas de que
podra hacer reservaciones online y obtener promociones a cambio de registrarse en

nuestra pagina para alimentar nuestra base de datos.

Finalmente también se contaran con promociones dos por uno en licores en ciertos dias
de la semana ya que este es un excelente gancho para captar clientes, y le da también un

toque mas informal al restaurante.

4.12 SERVICIO AL CLIENTE:

4.12.1 PRE-VENTA:

Los clientes recibirdn una excelente bienvenida al restaurante con una atencion
personalizada y de primera. El mesero se encargara de explicar cada uno de los platos

de ser necesario y ademas las sugerencias del Chef.

4.12.2 POST-VENTA:

Si existiera algin problema en un plato o bebida, el cual no vaya con las exigencias o

expectativas del consumidor sera reemplazado inmediatamente.

Se contara con un buzoén para almacenar todas las sugerencias de los clientes a cerca de
la comida como del servicio y cualquier observacion extra que estos deseen realizar.
Se realizara un seguimiento por mail a los clientes para obtener sus opiniones sobre el

servicio, comida, ambiente y demas; y se retribuira esto con cupones promocionales.
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El administrador del restaurante debera hacer un seguimiento continuo de los clientes
que han visitado el lugar, para asi poder estar mejor informado de las percepciones y

brindar mejor informacién a la gerencia para la toma de decisiones.

4.13 ACTIVIDADES DE APOYO:

4.13.1 INVESTIGACION Y DESAROLLO:

El SAMURAI Hibachi Steak House sabe que es necesaria la innovacién continua en lo
que se refiere a producto, infraestructura y servicio; es por esto que con la ayuda del
aporte de nuestros clientes con los servicios de sugerencias y quejas; y bases de datos se
podran realizar investigaciones para mejorar afio a afo debido a que las exigencias de
los clientes siempre son mayores y ademas cada vez aumenta la competencia. Es por
esto que existe la necesidad de mejorarse siempre para poder llegar a ser los lideres en

el mercado de restaurantes.

4.13.2 RECURSOS HUMANOS:

En la cocina y mesa principal se contard con un Jefe de Cocina; en el bar existird un
barman el cual serd el encargado de servir las bebidas; en las mesas que cuenten con las
planchas para el show del Hibachi (las cuales son seis) se contardn con cinco ninja chef

y el Jefe de Cocina. Se tendra 3 asistentes de mesa para todas las mesas.
En la parte administrativa se contard con un administrador encargado de todo el
personal y del manejo de la caja; ademas de manejar la bodega con la asistencia de dos

asistentes de mesa. Un se encargara de la seguridad del restaurante.

Se realizaran capacitaciones a los empleados para que aprendan nuevas técnicas y platos

que vayan con las exigencias de los clientes.
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4.13.3 ADMINISTRACION GENERAL:

Se contara con un sistema de control de caja e inventarios, al igual que con un sistema
financiero contable. Estos sistemas se encargardn del anélisis de los platos y bebidas de
mayor rotacion, al igual que de los clientes mas frecuentes y sus preferencias.

Con estos datos se dard mas énfasis en los platos méds vendidos para sacar similares a
estos, y también se tratard de impulsar otros platos de menor rotaciéon por medio de
promociones o nombramientos en la sugerencia del chef, y por ultimo de ser el caso
seran retirados del menu y reemplazados por otros de mejor rotacién. Estos sistemas
también ayudaran a examinar los inventarios para saber que existencias de insumos se
posen y cuales se necesitan ya comprar para que asi nunca falte un plato en la carta o

menu.

4.14 ESTRATEGIAS A IMPLEMENTARSE:

4.14.1 DE DIFERENCIACION:

El SAMURAI Hibachi Steak House implementara estrategias de diferenciacion, debido a
que brindara un show de cocina en vivo; usara los mejores y mas frescos ingredientes e
insumos en cada uno de nuestros platos; tendra una amplia carta de platos a diferencia
del limitado ment de los actuales restaurantes de comida japonesa de la cuidad de Quito.
La infraestructura del local totalmente al estilo japonés sera algo no visto en nuestro

medio, que también marcara la diferencia con los locales actuales.

4.14.2 PENETRACION EN EL MERCADO:

Debido a que no existe un restaurante de comida japonesa totalmente enfocado al
Hibachi en la cuidad y es mas en el pais; este restaurante serd de los primeros en
explotar la fusion de la comida y el espectiaculo como uno solo. Esto significa una
ventaja para este negocio ya que los actuales restaurantes de comida japonesa no se
diferencian entre si y basicamente ofrecen el mismo menu limitado y un estilo nada

innovador. SAMURAI Hibachi Steak House penetrara en este mercado a base de
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estrategias de diferenciacion en lo que se refiere a crear una cultura por la cocina en
vivo, seguido de un servicio de primera asi como unas instalaciones que sean decoradas

al estilo Japonés.

4.14.3 DESARROLLO DEL MENU:

Se realizara continuamente un estudio del menu para examinar que platos son los mas y
menos preferidos por los clientes, para asi desarrollar nuevos platos y técnicas del show,
que satisfagan aun mas a los clientes. Esto es posible debido que la cultura Japonesa

cuenta con una variedad de platos.

4.14.4 POLITICAS ESCENCIALES PARA LOS CLIENTES Y EMPLEADOS.

* El SAMURAI Hibachi Steak House garantiza la satisfaccion de sus clientes siempre,
es por esto que ante cualquier inconveniente ocurrido con la comida o con bebidas
que no satisfagan al cliente estos seran remplazados sin problema alguno, ya que el

cliente es lo primero.

* El SAMURAI Hibachi Steak House no se responsabilizara por ningun articulo

olvidado o perdido dentro del local.

* El SAMURAI Hibachi Steak House respeta a sus empleados y quiere lo mejor de
ellos, es por esto que espera lo mismo de ellos y se procederan a realizar siempre
controles de la hora de asistencia para evitar atrasos los mismos que serdn
sancionados, también se supervisaran a los empleados para ver como se
desenvuelven a la hora de realizar el show y entrega de pedidos, esto lo realizara el

jefe de personal.
* El SAMURAI Hibachi Steak House compensara a sus mejores empleados tanto

administrativos como de cocina para fomentar un mejor desempefio por parte se sus

trabajadores.

91



* Ningin trabajador podra extraer comida del restaurante sin permiso, los trabajadores
tendran un almuerzo y movilizacién que el SAMURAI Hibachi Steak House les

proporcionara.
4.15 ESCALA ESTRATEGICA DE LA EMPRESA
Para obtener una Ventaja Competitiva frente a otros restaurantes y negocios similares,
es necesario desarrollar una escala estratégica con el objeto de identificar las nuevas

destrezas y capacidades que la empresa ird desarrollando con el tiempo. A continuacién
se detallar4 la escala.
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® 5 ¢ ®
ESCALA ESTRATEGICA DE LA EMPRESA
Objetivo Estratégico: Lograr que el restaurante sea reconocida a nivel nacional por brindar los mejores productos y el
mejor show de cocina en vivo a sus clientes. Todo esto a 9 afios de constituir la empresa.
Metas: Metas: Metas: Metas: Metas: Metas: Metas: Metas: Metas:
- Reunir a la - Iniciar el - Posicionar al - Incrementar las - Ser - Romper el - Ser - Empezar con - Implantar de
posible junta de aprendizaje restaurante de ventas del reconocidos esquema reconocidos a el proyecto de un nuevo
accionistas para sobre el comida japonesa restaurante de la como el actual en lo nivel nacional. expandirse a restaurante, en
la presentacion movimiento y de categoria. mano con el principal que a nivel nacional. Guayaquil o
gel pl;)yeclto y giro del rllegocio. - Llegar a ser crecimiento del restaurante de restaurantes se en Cuenca.
istribuir las - Crear el gusto uno de los sector. comida refiere, por s
parFicipa(fiones por el Hibachi y restaurantes de - Llegar a japonesa de la medio de la gap acld.ad.es Capacidades
de inversion del por la cocina en categoria mas nuevos clientes y cuidad. fusion de la lglcesa.r — Netosaring: Capacidades
. . . . 4 - El mejor y 2
capital. VIvO. recoqocndos de empezar a - Ser COD(?CldO c9m|d:¢1’y la Hostan S Scbhacimichin Necesarias:
- Emtpeza1.' '001(11 lla la cuidad. completlr ([1)01' los por la mejor diversion. t0 como a nivel nacional - Inversién
construccion de a_ctua es de este fu51qn de ot TR e o Testauratie necesaria.
proyecto y Hpaide comida y i de categoria - Local
terminarlo este Capacidades restaurantes. diversion Capacidades o ko
el pacic : PALIGH - Que el show - Que el show de adecuado.
- Necesarias: Cibaciindes Neqesanas: de Hibachi sea Hibachi sea -Contratacion
i'ltestaurante Necesarias: Capacidades Capacidades E Bfmd?lr el q reconocido y reconocido y del personal.
Capacidad fltfn(;i{man do - Platos Necesarias: Necesarias: 2:;2;: se ko cotizado. cotizado a nivel Medidas a
JRgioaces L reconocidos. - El mejor - El mejor ol Medidas a nacional. tomar:
Necesarias: - Conocimiento = Vvivo. Medidas a iai
P oL dé las teenicas - Show servicio. local, e osirar tomar: - Viajes a
s reslen ;“;n g reconocida. - Los mejores ingredientes, b - Publicidad a tomar: estas
compieta de ' . latos. latos, show U S nivel nacional - Publicidad iudad
Medidas a Personal p platos, y dc tusion E . _ ciudades en
REGHRLIO: i calilicadn: - El mejor show. atencion. utilizando nivel nacional, biisca de
Medidas a tomar: i - Una buena Medidas a el medios que utilizando ioni
. 2 | Medidas a edidas Eonocido iosg _ accionistas,
tomar: Crear manuales estructura de t . lleguen a las medios que
2 bre dlK tomar: el omar: referente a gu locales, y
- Contratacién sobre €l Know : ublicidad - ciudades llegue a las
How del - Mejora p Y - Capacitacién restaurantes en ; personal.
del personal para ow de : mercadeo segmento ciudades que
Lok : continua de 5l permanente. la actualidad. gmento.
el inicio del negocio. 0 Medidas a - Perfeccion segmento.
-C e produccion. - Un excelente Medidas a
proyecto_ apacitaciones 5 4 t 2z ; en el show de
- Capacitaciones omar: manejo de .
a empleados. C fas d ! tomar: COCITAEY
<Carinatiasd - Campanias de R AIpANasCe imagen del - Perfeccid ;
amparnas de L ublicidad . CILECCION VIVO.
Publicidad. pubhcnfiad y p s negocio. en el show. :
marketing. ATl - Publicidad.
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Fuente: Malkides Constantinos, En la Estrategia esta el éxito, pg. 114 CUADRO 4.6

Elaborado: Autores.

Escala Estratégica de la Empresa
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4.16 MATRICES:

4.16.1 MATRIZ DE FACTORES INTERNOS

No |Factores deterﬁiijlan_tes del Exito Peso
FORTALEZAS

1 [Menus nuevos e innovadores. 0.13 -+ 0.52

2 | Valores orientados al cliente. 0.10 3 0.3

3 |Precios competitivos. 0.08 4 0.32
Comida japonesa diferenciada de un . e e

4 |show de cocina en vivo. 0.10 4 04

5 | Optimo servicio pre y post venta. o0 bstoei G 0.27

6 |[Se abriran los 365 dias del afio. 0.05 3 0.15
Descuentos y ofertas para grupos y LS

7 | empresas. L 0.05 4 - 0.2

EBILIDADES

1 |Faltade expenencxa en el iiégocio. | 0.14 1 0.14

2 | Se necesita local amplio y bien situado. | 0.13 1 0.13
Dificil conseguir trabajadores

3 |capacitados. 0.10 | 0.10
No se cuenta con servicio a domicilio

4 |hasta ver la acogida del negocio 0.03 2 0.06

TOTAL PONDERADO | 1.00 |

Para la elaboracion de esta matriz se tomaron en cuenta siete fortalezas y cuatro debilidades

de los factores determinantes del éxito. Se ha considerado que menuis nuevos e innovadores,

94



comida japonesa diferenciada de un show de cocina en vivo y valores orientados al cliente

son las fortalezas con mayor pero. Por otra parte la falta de experiencia en el negocio, la

necesidad de un local amplio y bien situado son las debilidades con mayor peso.

La calificacién obtenida indica que se esta en el promedio lo cual es bueno para ser una

empresa nueva en el mercado, el cual esta en crecimiento y en busca de nuevas tendencias.

4.16.2 MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS:

Peso
No |Factores determinantes del Exito Peso | Calificacion | Ponderado
OPORTUNIDADES

1
Poca competencia. 0.16 3 0.48
Enfocado a clase media y alta. 0.12 3 0.36
Existe un gran mercado potencial. 0.13 3 0.39
Existe buena actividad comercial

4 durante la semana. 0.08 2 0.16

_ | Disminuye la poblacién de menor edad

> y aumenta la PEA. 0.08 2 0.16
No existe ningun restaurante el cual este

6 |posicionado con este tipo de cocina en
vivo. 0.10 3 0.3

AMENAZAS

Potencialidad de posibles nuevos

: competidores. 0.06 2 0.12
Inestabilidad politica y econdmica en el

= pais. 0.11 3 0.33
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Existe competencia excesiva de

3
sustitutos 0.05 2 0.1
4 Tasas bancarias para endeudamiento
muy altas, alrededor del 12%. 0.11 3 0.33
TOTAL PONDERADO 1.00 2.76

De igual manera que en la matriz anterior se tomaron en cuenta seis oportunidades y cuatro
amenazas, las oportunidades de mayor peso son poca competencia, enfocado a nicho de
mercado de clase media y alta, existe gran mercado potencial y que no existe ningun
restaurante que este posicionado con el Hibachi. Por el otro lado las amenazas con mayor
peso son inestabilidad politica y econdmica en el pais y tasas bancarias muy altas. La
calificacién obtenida esta sobre el promedio lo que indica que se esta aprovechando las

oportunidades para minimizar las amenazas.

4.17 AMBIENTE ORGANIZACIONAL:
EL SAMURAI Hibachi Steak House forjara la conducta deseada de sus empleados creando
un ambiente en el cual siempre exista comunicacion y respeto para poder desarrollar los

objetivos planteados.

Todo ambiente en una organizacién se compone por cuatro elementos necesarios: cultura,

estructura, incentivos y personal.

4.18 CULTURA:

La cultura de una empresa es aquella que se logra diferenciar e identificar del resto de

empresas, por su buen manejo frente a problemas, identificar nuevas oportunidades,
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adaptarse al cambio, etc. Es por esto que el SAMURAI siempre se diferenciara por tener una

cultura emprendedora, creativa e innovadora, competitiva y flexible.

Ademas el SAMURAI Hibachi Steak House para mantener y mejorar sus estindares de

calidad ara énfasis en los siguientes aspectos:

Servicio de primera a los clientes.

Infraestructura del local muy al estilo japonés, para un ambiente mas propicio.

Disponer las nuevas tendencias de la cocina japonesa para mejorar el menu.

* siempre contar con los mejores insumos para la elaboracion de los platos.

La cultura a la cual estara regido este restaurante para buenos resultados en el futuro serd

principalmente estar enfocados a:

* Cultura Emprendedora.

e  Cultura Flexible e Innovadora.

* Cultura Orientadora hacia su personal.

¢ Cultura Competitiva.
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4.19 ESTRUCTURA DEL NEGOCIO:
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GENERAL
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SECRETARIA DE
GERENCIA.
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DEPARTAMENTO
DE MARKETING,
PUBLICIDAD Y
VENTAS.

5 _J

Cuadro 4.7
Fuente: Fred David
Elaboracién: Autores.
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4.20 NOMBRE DE LA EMPRESA:

El nombre que se ha definido para el restaurante es “SAMURAI Hibachi Steak House”; el cual se
obtuvo en el proceso de investigacion de mercados realizada en el capitulo 3. Por medio de las
opiniones de los invitados a las sesiones de grupos focales que después de entender el concepto a
ofrecer y observando los videos de cocina en vivo, concluyeron que este era el nombre méas apropiado

de las opciones que se les presento.

4.21 CONSTITUCION DE COMPANIA LIMITADA:

Se ha decidido que el restaurante de comida japonesa serd constituido como una compaiiia de
responsabilidad limitada, toda la explicacién de la constitucién de la misma se la puede observar en el

Anexo B1. En esta seccion solo se describird lo que es extraordinario de nuestra empresa.

4.21.1 PERSONAL
4.21.1.1 DETERMINAR EL NUMERO DE PERSONAS QUE SE REQUIEREN:

El gerente de la empresa, quien debera tener conocimiento amplio de como se debe manejar
un restaurante; en lo que respecta al manejo del personal y para realizar los pedidos
necesarios para el abastecimiento del restaurante, con la ayuda de los proveedores ya
establecidos anteriormente. Contara con una secretaria quién desempefiara a su vez el cargo

de asistente de gerencia.

En el area financiera estara a cargo de dos personas que poseeran amplios conocimientos en
contabilidad y finanzas.
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En el departamento de Marketing/Publicidad y Ventas se tendré4 cuatro personas las cuales
estardn a cargo de la imagen del Samurai y todo lo que tenga que ver con la publicidad y
ventas.

En el departamento de Cocina y Produccién se contara con cinco chef dos de ellos
profesionales y los otros tres serdn aprendices que llegaran a dominar el arte culinario del

Hibachi.

4.21.1.2 JORNADAS LABORALES:

Con la finalidad de evitar problemas futuros la empresa cumplira estrictamente las
disposiciones del Codigo de Trabajo, es decir la jornada laboral sera de 8 horas diarias, los
cinco dias de la semana en lo que respecta al personal de las areas de Secretaria,

Contabilidad y Finanzas y Ventas

4.21.1.3 INCENTIVOS:

El SAMURAI Hibachi Steak House conciente que el buen desempefio del recurso humano
estd ligado con el entorno del trabajo y las motivaciones, se tomara muy en cuenta el area
fisica de trabajo a fin de que ésta sea acogedora. Se pondrd mucha atencion en la
integracion del personal y la motivacion, especialmente monetaria, por lo que se entregara

incentivos monetarios en funcién a la meta cumplida.
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CAPITULOV

PLAN DE MARKETING

Una vez concluido el andlisis del entorno, investigacion de mercados y la estructura de la
empresa se ha proseguido con la elaboraciéon del plan de marketing para el plan de
negocios, el cual ird acorde con las necesidades de este tipo de negocio segun su
estructuracion y lo que se quiere lograr. Las estrategias iran enfocadas al segmento objetivo

al cual se quiere llegar.

5.1 ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING:

Para realizar un buen plan de marketing se necesitan analizar diferentes variables, las cuales
seran detalladas a continuacion, con el fin de lograr un buen posicionamiento y alcanzar los

objetivos planteados:

* Mezcla de Mix (Téctico) ’ '

Grafico 5.1
Fuente: Autores.
Elaboracion: Autores.
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5.2 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

5.2.1 OBJETIVO GENERAL:

Establecer un plan de marketing que se ajuste con el lanzamiento de un restaurante de

comida japonesa para el mercado de la cuidad de Quito.

5.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

»

. Alcanzar una recordacion espontanea de la marca en el mercado objetivo en

un plazo méximo de 1 afio, a través de publicidad y promociones utilizando

diferentes medios de comunicacion.

Alcanzar una participacion del 10% anual del mercado objetivo y luego

incrementar el ingreso de ventas en el segundo afio en un 20%.

Alcanzar fidelidad por parte de los consumidores mediante la entrega de un

buen servicio y producto diferenciado al finalizar el primer ano.

Posicionar a la empresa como una organizacion responsable con la sociedad

y el medio ambiente a partir de su inauguracion.

En el lapso de 3 afios ampliar la gama de platos ofrecidos en el ment,

diversificando la linea de produccion e insumos.
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5.3 ANALISIS DE LA SITUACION:

5.3.1 ENTORNO:

El siguiente plan de marketing analiza la apertura de un nuevo restaurante de dicado a la

elaboracion de comida Japonesa en la ciudad de Quito.

Para analizar la situacion actual en la que se encuentra el restaurante “SAMURAI Hibachi
Steak House”, se realiz6 un estudio de las variables micro y macroecondmicas existentes en
la industria (Ver Cap. 2), con la finalidad de establecer aquellas que puedan afectar o
favorecer todo el ambiente en el que se desenvolvera y operara el restaurante “S4MURAI
Hibachi Steak House”, ademds se tom6 en cuenta el crecimiento de la industria de

restaurantes, tal como se puede apreciar en el grafico 5.2

Evolucion de |a Industria de
Restaurantes

Numero de Establecimientos

1083 1172

817 911 1005

748
“200% 2002 2003 2004 2005 2006

Grafico 5.2
Fuente: INEC
Elaboracion: Autores.

Ademas se ha comprobado que la industria de Restaurantes se ha desarrollado en estos

ultimos afios, debido al aumento en el gasto en restaurantes de las personas de clase media
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y alta. Debido a que los mismos cada vez aprecian el poder asistir a un buen restaurante
que satisfaga sus necesidades, otra causa de este desarrollo es el estilo de vida de este
segmento, ya que cada vez se observa que siguen un modelo de vida igual al
norteamericano, lo que ha generado a que se implanten nuevas culturas en el Ecuador ya

que las personas asi lo encuentran necesario.

5.3.2 EMPRESA:

El plan de mercadeo combinado con el Marketing Mix ayudara adaptar la cultura y el
ambiente organizacional a los futuros clientes, para de esta manera llevar a cabo todo lo

planteado en la escala estratégica analizada en el capitulo 4.

5.4 MARKETING ESTRATEGICO:

5.4.1 PERFIL DEL CONSUMIDOR:

Los consumidores objetivos son las personas de 20 a 60 anos de edad pertenecientes a la
clase media y alta de la ciudad de Quito. Los mismos son personas que se encuentran
realizando sus estudios, otros profesionales y amas de casa cuyo estilo de vida los hace

asistir a restaurantes minimo dos veces al mes.

Este grupo de personas tienen una condicion econdémica favorable, por lo que facilita la

apertura del plan de negocios.
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5.4.2 NECESIDADES DEL CONSUMIDOR:

Debido a los datos proporcionados por la investigacion de mercados, los consumidores son
personas que les gusta salir a comer a los mejores restaurantes de la ciudad, y

especialmente les gusta asistir a los restaurantes de comida Japonesa.

Son individuos que no se encuentran satisfechos con los restaurantes actuales debido a

circunstancias de precio, calidad, servicio y variedad de los platos.

Los mismos tienen una necesidad de asistir a un restaurante que no sea muy caro, pero
tenga un servicio de primera asi como una calidad en sus platos y por ultimo que disponga

de una gran variedad de platos nuevos.
5.4.3 COMPETENCIA:

El mercado de restaurantes consta de una gran variedad de competidores tanto directos
como indirectos, los cuales ya han sido mencionados anteriormente. (Ver Cap. 2). Varias de
esta competencia son restaurantes nacionales como e internacionales que ya posen una

posicion en los consumidores.

Sin embargo debe aclararse que la demanda en lo que se refiere a comida Japonesa no esta
explotada, debido a la falta de establecimientos que cumplan con los gustos y preferencias
de los clientes potenciales, los mismos que en el capitulo de Investigaciéon de Mercados

confirmaron la falta de establecimientos.
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El “SAMURAI Hibachi Steak House” analizara los productos, servicios, ubicacion,
fortalezas y debilidades concernientes de sus principales competidores, para anticiparse y

reaccionar ante sus estrategias de mercado.

La zona donde se ubicara el restaurante “SAMURAI Hibachi Steak House” es urbana /
comercial, exactamente en la Whimper y Coruiia, éste sector se encuentra rodeado de varias
empresas comerciales, donde existe gran afluencia de ejecutivos, asi mismo es un sector de
facil acceso, donde existen personas con un alto poder adquisitivo, por lo que hacen del

lugar mas atractivo y ofrece la oportunidad de implementar este tipo de negocio.

Debido a que existen varios restaurantes cercanos a la zona donde se instalard el restaurante
“SAMURAI Hibachi Steak House™ se considera que se debe analizar la competencia, en
base a la accesibilidad, visibilidad y ubicacion; simultineamente se toma a consideracion
los resultados obtenidos de la investigacién de mercados con respecto a los restaurantes

mas visitados y conocidos.

La proximidad a los restaurantes rivales obliga al restaurante “SAMURAI Hibachi Steak
House” a ser mas competitivo y ofrecer productos diferenciados, para de esta forma abarcar

el mercado insatisfecho de la competencia.

Ademas se ha considerado como competencia directa ha algunos de los restaurantes de
comida japonesa que son de categoria en la ciudad de Quito, los cuales son: Sake, Sushi Ito,
Noe, Shogun y Tanoshi, estos restaurantes se los ha determinado como competencia debido
a que estdn enfocados al mismo segmento de mercado, y son restaurantes de comida
Japonesa que brindan platos a la carta y tratan de ofrecer un buen ambiente a sus clientes,

mas no un show en vivo, el cual es el que se quiere implantar en la cuidad de Quito.
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A continuacion se detallaran los precios promedio de la competencia existente tanto directa

como indirecta.

COMPETENCIA DIRECTA E INDIRECTA

Restaurante PRECIO (PVP)

SAKE Comida Japonesa

Comida Japonesa $15

TANOSHI Comida Japonesa $18

Cy G R R T Comida Peruana $22

TACONAZO Comida Mexicana $10

Marenostrum Comida Mediterranea $18

Cuadro: 5.1
Fuente: Revista Tavola
Elaboracion: Autores.

5.4.4 SEGMENTACION:

Por medio de la investigacion de mercados se lleg6 a definir el segmento al que se dirigira
el restaurante “SAMURAI Hibachi Steak House”, tomando en cuenta caracteristicas propias
del lugar donde se instalara el negocio y el perfil demografico de los clientes, que permitira
ver hacia donde se dirige el mercado y o el concepto de restaurante estd acorde con el area

contemplada.
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Una vez realizada el andlisis de las encuestas se determiné que ¢l mercado objetivo tendra

las siguientes caracteristicas:
5.4.4.1 CRITERIO GEOGRAFICO:

* Localizacion: Ciudad de Quito
* Zona: Norte
* Poblacion: Urbana (Clase AB y C)

* Tamafo: 637.977 personas
5.4.4.2 CRITERIO DEMOGRAFICO:

* Edad: Personas entre 20 y 60 afios
* Sexo: Masculino y femenino
* Nivel Socioeconomico: Medio — Medio Alto — Alto

* Ocupacion: Profesionales, comerciantes, estudiantes y amas de casa.
5.4.4.3 CRITERIO PSICOGRAFICO:

* Personalidad: Personas activas, pro activas y aventureras.

* Estilo de vida: Personas que busquen nuevas alternativas rompiendo
la rutina, que gustan de lugares con ambientes diferentes e

instalaciones vistosas, cdmodas y acogedoras.

* Habitos de uso: Personas que gustan de comida variada, visitan

restaurantes por referencias o por curiosidad propia, personas de
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negocios y grupos de amigos que busquen un ambiente agradable y
servicio de primera, que van a restaurante de comida de todo tipo,
especialmente fines de semana y al momento de cancelar la cuenta

usan tarjetas de crédito.
5.4.4.4 CRITERIO CONDUCTUAL:

Los clientes esperan del restaurante satisfaccion en cuanto al servicio: atencién
personalizada, excelente ambiente, rapidez, lujo, limpieza; y en cuanto al producto: calidad,

variedad, buen sabor, presentacion diferenciada y precios moderados.
5.5 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO:

El restaurante busca ser uno de los lugares mas reconocidos y visitados dentro de la ciudad
de Quito; para conseguirlo, se realizé una investigacion de mercados en base a encuestas,

considerando ¢l producto a ofrecerse y su aceptacion. (Ver Capitulo 3)

El restaurante se va a posicionar como innovador con platos de alta calidad y con precios

promedio en el segmento en el que se va a desarrollar.

Se formulardn estrategias de posicionamiento con énfasis en el servicio, producto y

promocidn, las cuales se presentan a continuacion:

5.5.1 POSICIONAMIENTO:

El restaurante “SAMURAI Hibachi Steak House” sera posicionado en la mente de los

consumidores como el primer restaurante de Hibachi, y el mejor restaurante de categoria de
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la ciudad de Quito, donde se presentara un show en vivo, en el cual el cliente podra

apreciar la técnica del cocinero ademas de deleitar de un exquisito menu.

Esta posicion sera realiza mediante un enfoque de productos y servicios de primera calidad,
ademas de contar con la publicidad mas llamativa e innovadora para asi crear un recuerdo

constante del negocio.

5.5.1.1 DIFERENCIACION EN EL PRODUCTO:

La ciudad no tiene un lugar especializado donde se ofrezca el show y preparacion del
Hibachi este tipo de comida donde el show en vivo frente al cliente es la atraccién principal.
Esto permite crear un restaurante que brinde un ment variado con platos exquisitos y
cocineros profesionales, que a mas de dominar el arte minja, son expertos culinarios,
consiguiendo ser los pioneros en este tipo de negocio, con la finalidad de captar mercado y

eliminar a la competencia.

5.5.1.2 ESTRATEGIAS DE PROMOCION:

Se utilizaran promociones agresivas que ayuden a informar, promover, recomendar, y
recordar a los clientes la existencia de una nueva alternativa y producto acorde con los
gustos y necesidades de los clientes, creando de esta forma una comunicacion interactuada,
donde el restaurante podra medir la efectividad de cada promocidn. En el marketing tactico

se detallara las promociones que el negocio empleara.
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5.5.1.3 DIFERENCIACION EN EL SERVICIO:

“SAMURAI Hibachi Steak House” sera el primer restaurante que contard con chef
profesionales, que brindarén a los clientes un show en vivo de como se preparan los platos
del meny, de igual manera se capacitard y especializara en cuanto atencion al cliente, para

lograr un desenvolvimiento atento, seguro y agil, alcanzando la fidelidad de los mismos.

5.5.1.4 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION:

El primer paso a seguir para capturar la atencion del mercado objetivo, es mediante una
campaiia de expectativa, que tendra una duracién de tres semanas, provocando a los
consumidores curiosidad y ansiedad por descubrirla. Posteriormente empieza la etapa de
inauguracién donde se buscard posicionar el restaurante al segmento objetivo, esto
aproximadamente en tres meses; finalmente se creard la etapa de mantenimiento de

recordacién, para de esta manera mantener a los clientes ficles y atraer nuevos clientes.

5.6 MARKETING MIX (Tactico):

El Marketing Mix permite mezclar 4 variable necesarias para impulsar la esencia del
restaurante, estos son: producto/servicio, promocién/publicidad, precio y distribucién,
cuando estos se combinan correctamente ayudan a obtener las respuestas esperadas para

llegar al mercado objetivo.
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5.6.1 MARCA COMERCIAL:

Las marcas comerciales sirven para diferenciar productos y servicios sean los mismos

elaborados con palabras, dibujos, emblemas, etc.

Es por esto que el nombre del restaurante como marca comercial sera “S4MURAI Hibachi
Steak House”. El cual se defini6 en la investigacion de mercados realizada en el capitulo 3.
Con las opiniones de los invitados en los Grupos Focales, que después de entender el
concepto que se quiere ofrecer y observando los videos del show de cocina en vivo y
después de escuchar varias de las opciones de nombre ofrecidas definieron que esta era la
adecuada.

El negocio tendra un logotipo muy tnico, el mismo que ha sido creado por los autores de
este plan de negocios para el restaurante “SAMURAI Hibachi Steak House” el mismo se

muestra en el Anexo Cl.

El slogan adoptado para el restaurante, el cual ha sido creado por los autores del plan de

negocio, con el cual se diferenciara de la competencia sera:

“EAT FINE, EAT AT SAMURAI”

5.6.2 PRODUCTO:

El restaurante “SAMURAI Hibachi Steak House” ofrecerae un mentu diferente
complementado con un servicio incomparable. En el Anexo C2 se describe el meni que el
restaurante pondra a disposicién de sus clientes. Ademas de que todos los platos serdn

preparados en vivo por un chef profesional.

113



5.6.3 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO:

Los restaurantes suelen atravesar 4 etapas, a continuacién se detalla el ciclo de vida para

“SAMURAI Hibachi Steak House

(%]

. Etapa de Introduccién: Este periodo es de bajo crecimiento en ventas, los

beneficios son inexistentes debido a los elevados gastos de introduccion del
producto, como son las promociones y el marketing a realizar. Por tales
razones, las estrategias de introducciéon de “SAMURAI Hibachi Steak
House” consistiran en campaiias de volantes, publicidad en las mejores

revistas del pais, y publicidad en la prensa entre otras.

Etapa de Crecimiento: En esta fase los volimenes de ventas aumentan
significativamente y se empiezan a percibir beneficios. Los precios seguiran
en el nivel anterior. A su vez el restaurante empieza a enfrentar la entrada
de nuevos competidores, por tales motivos se mantendran los gastos de
promocién al mismo nivel o a un nivel superior, con el fin de educar al

mercado.

Etapa de Madurez: Se alcanzan los niveles maximos de ventas, se maneja un
mayor niumero de promociones para aprovecharlo al maximo. Se obtiene la
maxima rentabilidad. Por tal motivo, la empresa debera modificar el
mercado, es decir buscar nuevos usos y segmentos de clientes. Se empiezas
a crear nuevos platos en base a la a los movimientos que se ha tenido en el
restaurante, y la aceptaciéon de los mismo, se comienza a innovar y ha

apoyarse en lo que ha dado buenos resultados.
Etapa de Declive: Las ventas pueden caer por miltiples razones, incluidos

los avances tecnologicos, los cambios en las preferencias de los

consumidores o el aumento de la competencia. La tarea primordial de la
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empresa deberad ser identificar que productos se encuentran en la fase de
declive, revisando las diferentes tendencias de ventas, cuotas de mercado,
costos y beneficios. Por tales motivos, la empresa debera decidir si mantener

los productos o abandonarlos.

A continuacidn el grafico 5.3 presenta las etapas del ciclo de vida del producto:

ntroduccidin Crecimiento Madurez Daclive

SN

Ventas

=

Tiempo

Gréfico 5.3
Elaboracién: Autores.

Para la prolongacién del ciclo de vida de “SAMURAI Hibachi Steak House”, la empresa

tomara las siguientes medidas:
Relanzamiento
* Cambio de caracteristicas.
* Notable mejora en la calidad.
¢ Nuevas ventajas competitivas.

Actualizacién

e Actualizacion del show.
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* Cambio en la variedad de platos, servicio y promociones.

¢ Innovacion en las recetas.

5.6.4 SERVICIO:

El servicio que ofrecera el restaurante “SAMURAI Hibachi Steak House” consiste en:

. Atencion personalizada al momento de pedir la orden:

1. Al momento que ingresa el cliente al restaurante, un mesero le preguntara
pbr el nimero de personas que viene acompaiiado y el 4rea donde desea ser
ubicado (fumadores — no fumadores), con la finalidad de evitar un ambiente

inadecuado para el cliente.

2. Inmediatamente el camarero les dirigird hacia la mesa y drea asignada,
donde podran observar una carta con el meni y promociones que el

restaurante dispone.

3. Una vez realizada la seleccién por parte del cliente, el mesero anotara la
orden del mismo y posteriormente la dirigira al cocinero para que proceda la

elaboracion.

4. Luego de entregado el plato o la orden, el asistente le indica al cliente que

queda a su disposicién.

5. Durante la comida el mesero realizara un seguimiento a los clientes; una vez

consumidos los alimentos se retiran los platos.
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6. Cuando el cliente ordena calcular el total de la cuenta, el mesero se dirigird a

la caja para cerrar y totalizar el consumo.

7. Si se cancela en efectivo se genera el recibo y si es con tarjeta de crédito se

genera el voucher, la autorizacion y el recibo correspondiente.

8. Finalmente el mesero acompafia al cliente hacia la puerta de salida del

restaurante y le agradece su visita.

. Servicio a domicilio:

El servicio a domicilio se implementard para llegar a aquellas personas que deseen degustar
el producto en sus hogares o lugar de trabajo y no tengan tiempo de ir al restaurante. Este
tipo de servicio brinda una ventaja frente a la competencia, pues se ofrece una distribucién
directa del producto a los hogares o lugar de trabajo de los clientes con un costo adicional
de $2.50, en un horario de 10:00 a 22:00, de esta manera el cliente adquiere una nueva

alternativa de compra.

Para solicitar el servicio a domicilio el cliente debera:

1. Llamar a los teléfonos del restaurante.

2. La persona encargada de caja recibird la llamada, anotard el nombre,
direccion, teléfono, pedido y forma de pago; el numero telefénico seré la
clave asignada a cada cliente, este se pedird cada vez que se solicite este

servicio.
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3. El supervisor de piso sera ¢l encargado de revisar cada 4 minutos si existe
alguna orden y darsela al cocinero para que la elabore, €l tiempo minimo

de entrega es de aproximadamente 30 minutos.

4. Una vez entregado el pedido por el encargado (motociclista) se procedera
al cobro y entrega de cupones, con el fin de fidelizar al cliente e

incentivarlo a una segunda compra.

Para servicio a domicilio solo se receptaran pedidos mayores a $20.

= Servicio de reservaciones:

Los cliente pueden realizar una llamada previa al restaurante informando el nimero de
personas que van a asistir, el motivo de la reunion y el area donde desean ser ubicados
(fumadores - no fumadores); sobre la mesa asignada se colocara un letrero de reservado, el

mesero conocerd el nombre de la persona que hizo la reservacién y estara pendiente de su
llegada.

5.6.5 PROMOCIONES:

La principal promocién que el restaurante “SAMURAI Hibachi Steak House” realizaré para
su introduccién al mercado, serd la de realizar una inauguracién, en la cual los invitados
seran personas de la clase media y alta de Quito. Noche en la cual se dard a conocer el
nuevo restaurante de la ciudad, sera todo por cortesia de “SAMURAI Hibachi Steak House,
ya que de esta manera se pretende dar a conocer su variedad de nuevos productos al
mercado objetivo. También estard a disposicion de los clientes un buzén de comentarios y
sugerencias para captar informacién para mejorar cualquier servicio que los clientes deseen

desde el primer dia que funcione el negocio.
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. Se realizard también una entrega directa a domicilio con la publicidad del
restaurante, para dar a conocer que también pose servicio a domicilio, donde se
entregaran volantes con cupones detallando las diferentes alternativas de compra y

promociones que éste adquirira en su préxima compra o pedido.

Existiran promociones de festivales de tragos, vinos y comida como:

. Se promocionaran los platos recomendados por el chef diariamente, ademas de

promocionar las combinaciones especiales del menu.

2x1 en los licores seleccionados, los dias jueves en un horario de 21:00 a 22:00

para compartir con familiares, amigos y compaiieros del trabajo.

Combo ejecutivo personal, de lunes a miércoles en un horario de 12:00 a 16:00.

El restaurante “SAMURAI Hibachi Steak House" festejara los cumpleafios, con

un show gratis y una foto con el chef experto.

El restaurante realizara eventos fuera del local, si las circunstancias lo ameritan.

Dependera del numero de personas que soliciten el show.
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e 2x1 en los siguientes tragos:

AR TR TR e T e R Ry RS NG
PROMOCIONES DE LICORES | Precio 2x1

Sneaky Tiki 4,00

Funky Monkey | 5,50

CARTA DE LICORES | Buddhist Chile | 4,00

SAMURAI Japanesse Food |
Mai Tai 3,90

Tsunami 5,80

Summer Staff | 4,50

Tabla 5.1
Elaboracion: Autores.

e Combo Ejecutivo personal:

Consta de una gaseosa, un Hibachi Chicken o Hibachi Shrimp a un precio de $6,50.

5.6.6 PRECIO:

5.6.6.1 PRECIOS SEGUN LA UBICACION:

Se debe analizar los precios de la competencia mas cercana para de esta forma obtener un
promedio y sacar un beneficio de los precios frente a la competencia, esto ayuda a que el
cliente escoja la mejor alternativa al momento de decidir por precio de un producto

diferenciado y de calidad.
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Para elaborar la proyeccidon de ventas se necesito un precio promedio, el cual ha sido
determinado de los costos unitarios de cada plato, la cual se detalla mas adelante en el

presente capitulo.

5.6.6.2 PRECIOS POR PAQUETE (combos):

Consiste en la combinacién de varios productos que se relacionan con un precio conjunto, a

continuacion se presentan las promociones a ofrecerse:

Paquetes en Grupos:

DESDE 10 INVITADOS O MAS
Paquetes para el almuerzo y para la cena

Almuerzo:
11:30 AM - 2:30 PM Lunes- Sabado.

Paquete I - $12.50 por persona

HIBACHI CHICKEN

Paquete II - $13.95 por persona

HIBACHI CHICKEN & STEAK COMBINATION

Paquete I1I - $15.75 por persona
HIBACHI CHICKEN

HIBACHI STEAK

TERIYAKI SALMON

Todos los almuerzos incluyen: sopa, ensalada, hibachi de Vegetales, te verde,
arroz hibachi y helado.

CENA

2:30 PM - 8:00 PM LUNES- JUEVES

2:30 PM - 4:00 PM VIERNES & SABADO

TODO EL DIA LOS DOMINGOS

Paquete I - $21.15
HIBACHI CHICKEN & STEAK COMBINATION

Paquete II - $23.00
HIBACHI CHICKEN
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HIBACHI STEAK, HIBACHI SHRIMP

Paquete III - $26.50

OPCIONES DE ENTRADAS:

FILET MIGNON

HIBACHI SCALLOPS

HIBACHI CHICKEN & SHRIMP COMBINATION

Todos los almuerzos incluyen: sopa, ensalada, hibachi de Vegetales, te verde,
arroz hibachi y helado.

5.6.7 DISTRIBUCION:

El restaurante “SAMURAI Hibachi Steak House" trabajara con un canal directo formado
solo por el productor y consumidor final, de esta manera no existen intermediarios o
detallistas, el grafico 5.4 muestra el proceso que se llevara a cabo entre el cliente y el

restaurante:

Grafico 5.4
Fuente: Autores.
Elaboracion: Autores.
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5.6.8 PUBLICIDAD:

Gigantografia de 4x2 mts, que tendrd una leyenda: “Préximamente SAMURAI

Hibachi Steak House” con fotos del restaurante y platos del mismo.

Cuiias de radio y propagandas televisivas.

Publicidad en las mejores revistas enfocadas a ese sector como Revistas Diners y

Cosas.
Campaiia de Expectativa  Costo .
Gigantografia - 180
CufasdeRadio | 1500
Revistas 2000
Tabla 5.2

Fuente: Empresa de Publicidad Tres Strikes.
Elaboracién: Autores.

5.6.9 CAMPANA DE INAUGURACION:

Hojas volantes.

Radio.

Paleta luminosa en la via publica de 2x2 mts, que describe el lugar donde se

encuentra el restaurante.

123



e Publicidad en las mejores revistas enfocadas a ese sector como Revistas Diners y

Cosas.
Campania de Inauguracion Costo
Hojas Volantes 3 150 | o
Cunas de Radio 1500 |
Paleta luminosa S 500
Revistas | 2000 |
Tabla 5.3

Fuente: Empresa de Publicidad Tres Strikes.
Elaboracion: Autores.

5.6.10 CAMPANA DE MANTENIMIENTO:

e Hojas Volantes.

¢ Revista informativa Diners, Cosas y revista gourmet Vinissimo.

e Via Internet (Pagina Web).

e Paleta Luminosa
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Tabla 5.4

Campainia de

Mantenimiento

Hojas Volantes 150

Revistas 2000

Radio 1500
| Internet 300

Fuente: Empresa de Publicidad Tres Strikes.

Elaboracién: Autores.
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5.7 PROYECCION DE VENTAS

Para determinar la proyeccion de ventas del presente proyecto, se tomo en cuenta un

promedio ponderado de todos los platos, licores y gaseosas, tal como se muestra a

continuacion:

Hibachi ostras $ 6.51
Ostras Terivaki $ 4,96
Pollo Teriyaki 5 4,20
Saute de Vegetales $ 5,86
Camaron Tempura $ 6,76
Gyoza $5.63
Tilapia Hibachi $ 5,46
|Pollo Hibachi b 5.96
Ostras Hibachi 56,53
Salmon Hibachi $ 9,46
Filet Mignon $ 11.00
Steak Hibachi $ 10,50
Samurai 2 $ 8,30
Hibachi de pollo
y camaron $12.24
Salmon y camarén
Terivaki $17.26
Ostras Teriyaki y
camaron Temp $ 10,86
Surf and Turf $ 22,50
Salmon y camaron
Hibachi $ 17,26
Filet Mignon vy

atas de cangrejo $19.20
Filet Mighon
v salmon $ 26,00
Gaseosas $1.25
Sneaky Tiky $4.00
Funky Monkey $ 5,50
Buddhist Child $ 4,00
[Mai Tai ' $3.90
Tsunami $ 5,80
Summer Stuff $ 4,50
[Agua con gas $ 0,80

Tabla 5.5
Fuente: Autores.
Elaboracion: Autores.

|Costo Potencial |

30%

Una vez determinado ¢l promedio de ventas, se tomo la tasa de variacién del PIB con

respecto a la actividad economica del sector de hoteles y restaurantes, los cuales se pueden

observan en el Tabla 5.5.
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Tasas de variacion del PIB de la
actividad otros servicios

~-Seriesl

! ?,4

2004 2005 2006

Grafico 5.5
Fuente: Autores.
Elaboracion: Autores.

Inmediatamente se determinaron tres escenarios, para el escenario normal se utilizo el
promedio aritmético de las tasas de variacion del grafico antes mencionado, es decir 4,4%.

Para el escenario pesimista la tasa es 2,6% vy para el escenario optimista la tasa es 7,2%.
p yp p

A continuacion se explica el calculo realizado:

X =4.38% = 4.4% normal. Para obtener este resultado, se saco la media aritmética, de la
tasa de variacion del sector otros servicios.

S = 1.39 (Desviacidn Estandar) la desviacion estandar se obtuvo del 4.38%
A la cual se la sumo y se la resto dos veces, ahi se obtuvieron los siguientes resultados para
cada escenario.

Mejor 99.7% C———> 4.4%+2(1.39)=7.18%
Peor 99.7% cC———> 4.4%+2(1.39)=2.6%

Nota: Se empleo el método de construccion de intervalos, en donde se suma y se resta dos
veces la desviacion estandar'.

' Libro de ESTADISTICA, Edwin Galindo.
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Una vez analizada las tasas para los escenarios se debe realizar un marketing cruzado, con
las personas que estarian dispuestas a asistir al restaurante “SAMURAI Hibachi Steak
House” (66% del mercado objetivo) y multiplicar por la frecuencia de asistencia (2,83
veces al mes). (Ver Capitulo 3).

A continuacién la tabla 5.6 presenta un resumen de ventas mensuales, en el cual constan la
cantidad de clientes que asistirAn semanalmente, y el precio promedio que pagarian cada
uno de ellos por consumir y ver el show de cocina en vivo. A su vez se presentan tres
escenarios en condiciones normales, pesimistas y optimistas por ejemplo, en el escenario
normal se necesita una asistencia minima de 363 personas mensuales, para vender un
promedio de 12.313USD.
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Proyeccion de Ventas en condiciones pesimistas

Semana 1 Semana2 Semana3 Semana 4
. Gartdad © Pragh:3 TSI - GuAON TGS T CAMGR) TPreii TWUNLS GoniN i (AN
Clientes | 214 | $848 | $181472 ] 214 | $848 ]5181472] 214 | $848 [$181472] 214 | $848 15181472

Total Ventas en dolares mensuales $7.259

Proyeccion de Ventas en condiciones normales

Semana1 Semana2 Semana3 Semanad
Cantidad Consumo $ Total  Cantidad Consumo$ Total Cantidad Consumo$ Total Cantidad Consumo § m
m‘—mmmn—

Total Ventas en dolares mensuales $12.312,96

Proyeccion de Ventas en condiciones optimas

—
Cantidad Total  Cantidac : ntidad
Cientes | 593 | $848 | $5.028,64 -EE- 5.028,64 -ﬂ- 5028 -33- $5.028,64

Total Ventas en dolares mensuales $ 20.114,56

Tabla 5.6
Fuente: Autores.
Elaboracion: Autores.
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5.71 CONTROL DE MARKETING

Para obtener un adecuado plan de marketing y para verificar su desenvolvimiento se

tomaran los siguientes controles.

* Control del Plan Anual: Cuya finalidad es examinar que se estan alcanzando los
resultados previstos. Se realizarda mediante el andlisis de las ventas, de la
participacién del mercado, la relacion de gastos comerciales y del anélisis financiero

y del seguimiento de las actividades de los consumidores.

e Control de Rentabilidad: Basado en la determinacion de la rentabilidad del

producto, clientes y canales de distribucion.

* Control de Eficiencia: Con la finalidad de evaluar y mejorar el efecto de los gastos
comerciales. Se realizara mediante el analisis de eficiencia de los vendedores, de la

promocion de ventas, la distribucion y de la publicidad.

* Control Estratégico: Analizando si el negocio estda consiguiendo sus mejores

oportunidades con respecto al mercado, productos y canales de distribucion2.

2 http://www.marketing-xxi.com
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CAPITULO VI
ANALISIS FINANCIERO

La finalidad del presente capitulo es la de determinar la viabilidad financiera del negocio a
implantarse, proyectandolo a 10 afios. Asi mismo se examinaran las principales variables
financieras concernientes al plan de negocios y para una mejor elaboracion del analisis

financiero se lo realizara a precios constantes.
6.1 SUPUESTOS

* El plan de negocio ha sido elaborado para que se establezca dentro del Distrito

Metmpdlitano de Quito.

* La inversion inicial contiene las inversiones necesarias de cocina, maquinaria,
herramientas y equipos, muebles y enseres, vehiculos, marketing, constitucion de
empresa, equipos de oficina, adecuacion del establecimiento y capital de trabajo.

(Ver Anexo El)

* Para la proyeccion de ventas se plantearon tres escenarios a lo que respecta con los
ingresos generados del negocio; uno con ventas optimistas, el segundo con una

proyeccion de ventas normales y el tercer escenario el pesimista. (Ver Anexo E2)

* La estructura de capital con apalancamiento es de 50% con aporte de los socios, es
decir: $53.089, y de un 50% conseguido a través de un préstamo bancario, es decir
$53.089. (Ver Anexo E3)

* Para el ingreso total se tomd en cuenta el nimero de clientes que asistirian al

restaurante en sus respectivos escenarios, normal, pesimista y optimista. (Ver

Capitulo 5)
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La tasa de interés referencial para el pago del préstamo es del 10% confirmado por

el Banco del Pacifico y pagadero en un plazo de 2 afios.

La némina de personal se basa en las reglas y normas del Codigo de Trabajo. (Ver
Anexo E4)

Respecto al consumo de agua, luz, teléfono se tomé como base los precios de los

restaurantes de primera categoria de la ciudad de Quito. (Ver Anexo ES5)

El presupuesto de maquinaria se elabor6 en base a las cotizaciones presentadas por
la Empresa TERMALIMEX de la ciudad de Quito. (Ver Anexo E6)

Se aplicéd el método lineal de ley para la depreciacién de los activos fijos. (Ver
Anexo E7)

Se determind un costo unitario en base a la suma de los Costos Fijos y Costos

Variables, para obtener el costo unitario de cada plato (Ver Anexo ES8)

El costo de produccion se determind en tres escenarios dependiendo el nimero de

clientes que acudan al restaurante. (Ver Anexo E9)

Para la elaboracién del flujo de efectivo se utilizaron escenarios optimistas,
pesimistas y normales, cada uno con financiamiento y sin financiamiento. (Ver
Anexo E10)

El costo de oportunidad estimado es del 18,79% superior a las tasas referenciales de
las entidades bancarias. (Ver Anexo E11)

El margen de utilidad es de 132,50% obtenido mediante la diferencia entre el precio

de venta $8,48 y el costo unitario promedio por plato $3,20. (Ver Anexo E12)

133



* El Punto de Equilibrio es calculado bajo el supuesto de que existe un margen de
venta ponderado para el nimero de clientes que consuman dentro del restaurante.

(Ver Anexo E12)

6.2 EVALUACION FINANCIERA

De acuerdo a los supuestos mencionados anteriormente, se realizaron flujos de caja

obteniendo los siguientes resultados:

Los flujos de caja de los tres escenarios presentan valores favorables:

6.2.1 TIRY VAN

Escenarios TIR y VAN

Escenario cscenari Escenario
Optimis \Orm: Pesimista

-

Cuadro 6.1
Elaborado por: Los Autores
Fuente: Cuadros Financieros desarrollado por los Autores

En el cuadro 6.1 se observa que la tasa interna de retorno tanto en escenario apalancado
como no apalancado es positivo y mayor que el costo e oportunidad, sin embargo en los
escenarios pesimistas el proyecto no es favorable si lo comparamos con el costo de
oportunidad, sin embargo si comparamos a la tasa bancaria (10%) del proyecto, €l mismo
es normal. Es decir para un inversionista le da lo mismo invertir en el proyecto que invertir

en un banco.
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Resulta atractivo establecer el negocio para el accionista y atraer inversion externa en caso
de requerirlo pudiendo tener la oportunidad de tomar medidas oportunas como invertir en
publicidad, desarrollar diversidad de productos y establecer estrategias de mercado.

6.3 CONCLUSIONES

En conclusion con los datos mencionados anteriormente se puede observar que el negocio
es rentable, ya que la TIR es mayor al costo de oportunidad en un escenario normal, de ésta
manera se puede garantizar que el proyecto rinde igual que otras inversiones, como es la

rentabilidad por depésitos bancarios.

El VAN de la empresa es positivo, lo que contribuye al aumento del patrimonio de la

misma. Y conlleva a la creacion de valor para el accionista.

De este andlisis podemos concluir que ¢l emprendimiento del plan de negocios es viable y
que genera flujos positivos desde el primer afo, a pesar de la alta inversion inicial se
consigue también una tasa interna de retorno del 64% lo cual vuelve mas atractivo al

negocio para sus SOcios inversionistas.

Una vez analizados todos los aspectos financieros que involucran el desarrollo del plan de
negocios, se determiné que a pesar de tener una alta inversién en lo referente adecuacién
del establecimiento y maquinanas, se tiene buenas expectativas de que el proyecto resulte

rentable.
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CAPITULO VII

PLAN DE CONTINGENCIA

El plan de contingencia que se presenta a continuacién, se lo realiza para analizar los
riesgos potenciales y sus soluciones, para asi tomar decisiones correctas en caso de que se
presenten problemas ya que en la mayoria de casos estas decisiones son tomadas

apresuradamente y sin su respectivo analisis para determinar un curso de accién adecuado.

7.1  POSIBLES RIESGOS:

7.1.1 Ingreso de nueva competencia:

Debido a que ¢l mercado potencial en la industria de restaurantes es significativo, es decir
numeroso, los competidores ya establecidos pueden tratar de producir el mismo producto y
servicio, basados en su tecnologia establecida y capacidad de produccion en lo que ha

comida Japonesa se refiere.

Cabe mencionar que la industria de restaurantes es cada vez mas atractiva para nuevas
empresas, dado su paulatino crecimiento. El ingreso de un nuevo restaurante puede
provocar que otras empresas reproduzcan el mismo concepto con similares caracteristicas, e
inclusive de maneras mas innovadoras. Sin embargo, se considera el desarrollo de nuevos

mercados para el mismo producto.

Como respuesta a este problema, la empresa debera:

e Introducirse a nivel nacional para captar mayor porcentaje de mercado, y crear un

mejor posicionamiento en los consumidores.
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* Invertir mas en marketing y campafias publicitarias para lograr un mejor

posicionamiento en la mente del consumidor.

* Lograr alianzas estratégicas de exclusividad con empresas prestigiosas, para que los
empleados de las mismas, tengan un descuento siempre que vayan al restaurante a

comer.

7.1.2 Crisis Financiera en el Pais:

Haciendo una referencia a la crisis vivida por el Ecuador en el afio 2000, afio en el cual
existié un congelamiento de las cuentas bancarias de las personas, y un cambio repentino
de la moneda; lo que generd una recesion en todos los sectores productivos de la economia

nacional, especialmente en los restaurantes y entretenimiento.

Esto podria volver a suceder debido a la actual inestabilidad politica que surge desde la
toma de poder ¢l Sr. Rafael Correa. Si esto sucediera el negocio se veria afectado con un
decremento en sus ventas debido a que las personas redujeran el gasto en consumir en

restaurantes. Para prever este posible impacto, las acciones a tomar serian:

* Se reducirian los precios de nuestros productos debido a que el negocio tiene un
margen de utilidad del 132% por plato; por lo que se podria reducir el precio de los

platos sin generar una perdida, y asi mantener o no dejar que las ventas caigan.
7.1.3 Paralizaciones de Carreteras (Inestabilidad Politica)
Este es un riesgo inminente que corre la empresa, ya que muchos de los insumos vienen de
las distintas provincias del pais, lo que generaria que en caso del cierre del sistema de

carreteras un grave problema de abastecimiento de los insumos necesarios para la

elaboracion de los platos. Los cierres de carreteras son muy comunes por la inconformidad
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de la poblacion con su gobierno y si se trata de un producto perecible, se tiene el riesgo de

perder los cargamentos. Por esto se ha decidido:

e Tener en cuenta la ventaja de que algunos productos necesariamente se desplazan
bajo un sistema de congelacion, por tanto se puede tener un horizonte de 24 horas
(es lo que un camién frigorifico puede mantener) para desarrollar una contingencia
apropiada de acuerdo al caso particular. Como por ejemplo, la biisqueda de rutas

alternativas.

* Mantener un stock minimo del producto en la ciudad de Quito dado que se produzca
cualquier eventualidad. El producto congelado puede durar hasta 6 meses, sin la

contaminacién de agentes extrafos.

7.1.4 Factores Ambientales

Cuando se habla de factores ambientales se debe tomar en cuenta varios aspectos ya que el
restaurante requicre de una amplia gama de diferentes tipos de insumos. En el pais existen
temporadas en las que se dan vedas de los diferentes mariscos (Ver Cap. 2), esto seria un
problema para la normal produccion de platos en el restaurante ya que la falta de uno de los

principales insumos haria que no se pueda producir uno u otro plato del menu.

Se debe considerar que en los ultimos afios se han venido produciendo cambios climéticos
bruscos, y en el Ecuador el dafio que causan las heladas y las sequias a la produccién
agricola es alarmante ya que produce cuantiosas pérdidas. Esto afecta a la empresa
directamente, ya que el restaurante también necesita de este tipo de productos para su
abastecimiento, normal funcionamiento y elaboracion de platos; lo cual repercutiria
directamente en la cadena de produccidén, provocando escasez de ciertos productos. Para

ambos casos, €l plan de contingencia es el siguiente:
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7.1.5

Debido a que se conocen las fechas de posibles vedas de cada uno de los tipos de
mariscos se procedera a realizar un mayor abastecimiento del respectivo insumo

antes de las fechas de veda.

Se ofreceran otras recomendaciones de platos por parte de los chefs, para cubrir los
vacios de los platos inexistentes en ese momento y no permitir que las ventas
decaigan.

Tener contacto con proveedores de otras provincias que no hayan sido afectadas.

Mantener un stock de materia prima congelado, ya que este puede durar hasta seis

meses con la adecuada cadena de frio.

En ultimo caso, importar la materia prima de Colombia o Pert ya que la variedad de

insumos es la misma o mejor.

Niveles de Venta

Puede darse el caso de que en los primeros seis meses no se obtengan los resultados

esperados respecto al nivel de ventas, debido a la poca demanda del producto, ya sea por

sus caracteristicas o por falta de conocimiento del mismo. Bajo estas circunstancias la

empresa debera:

Mayor destinacion de recursos para campaiias de marketing y publicidad.
Ingreso a nuevos segmentos emergentes que son los servicios de catering, e

inclusive servicios a hoteles.

Realizar una nueva investigacion de mercado para mejorar el posicionamiento del

producto.
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* Los accionistas se adjudicaran las pérdidas en aquellos meses, es decir existird

capitalizacién.

También existe el caso de que el nivel de ventas sea mayor al esperado debido a una gran

demanda del mismo, en este caso:

* Aumentar la capacidad instalada de produccién en lo que respecta a maquinarias y

personal.

* Mejorar y aumentar la infraestructura del local, asi como sus servicios.
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CAPITULO VIII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacion se presentaran las perspectivas generales de la implantacion del plan de
negocios, las conclusiones derivadas del estudio del proyecto y las recomendaciones de los

autores.

8.1 CONCLUSIONES

La industria de restaurantes ha venido desarrollandose en estos ultimos afios, y con el paso
del tiempo ha ido incrementando el nimero de personas que los visitan y consumen en ellos
y asi mismo el nimero de establecimientos de este tipo. La infraestructura y servicio de los
mismos también ha mejorado mucho y se espera que en los préximos anos la industria siga
creciendo al ritmo que lo ha venido haciendo para una mejor rentabilidad del plan de

negocios.

Ahora bien, es evidente que el crecimiento de esta industria esta dado principalmente por el
aumento del gasto de los hogares, lo que genera que cada vez se abran nuevos
establecimientos de comida. Ahora las amas de casa quieren pasar menos tiempo en la
cocina y por esto prefieren tener la opcion de poder ir a un restaurante en donde puedan
disfrutar de una buena comida junto a su familia. Sin embargo la mayoria de restaurantes

pueden llegara todas las clases, estan habitualmente dirigidos a las clases alta (AB) y media
©.

El analisis del entorno, se realiz6 y se analizo el comportamiento y caracteristicas del

sector, industria y negocio, los cuales brindaron datos positivos para la implantacién del

plan de negocios.
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Se definieron las variables macroecondémicas y microeconémicas que ayudan y afectan a la
apertura de este tipo de negocio; las cuales resultaron no ser un limitante sino variables que

se tiene que tener en cuenta para el 6ptimo manejo del negocio.

En la investigacion de mercados se determino un problema que radica en probar la
posibilidad de entrar al actual mercado de restaurantes de la cuidad con un nuevo concepto
de comida japonesa. Se definio el perfil de los consumidores, en el cual se establecid que

son personas de clase media y alta entre 20 y 60 afios de edad.

De la investigacion de mercados se establecio que el nombre para este el restaurante el
mismo que sera “SAMURAI Hibachi Steak House™; y ademas se concluyo que el 66% del
grupo investigado estaria muy interesado en acudir a un restaurante con las caracteristicas
ya mencionadas; y que estos asistirian por lo menos 3 veces al mes al mismo y pagar un

promedio de $20 por persona.

Teniendo favorables el andlisis del entorno y la investigacion de mercados, se establece una
oportunidad de negocio que permite crear una estructura empresarial; con un
direccionamiento estratégico que permitira tener éxito en la ejecucion del plan de negocios.
Por ultimo se establecié el ambiente y cultura organizacional 6ptimos para el mejor

desenvolvimiento de sus trabajadores.

Una vez ya estructurado el negocio se elabord un plan de Marketing en el cual se definieron
las estrategias de como se debe posicionar el restaurante; el mismo se posicionard como
innovador con platos de alta calidad y con un show de cocina en vivo no visto en la ciudad.
Por medio de diferenciacion del producto, servicio, estrategias de promocion, estrategias de

comunicacion.

Se determino la viabilidad financiera del negocio a implantar, en la cual se establecieron los
montos de inversion inicial, la némina de los empleados, los gastos generales, el capital de
trabajo, la estructura de capital, los costos unitarios, los costos de produccion, las

depreciaciones y amortizaciones de los equipos y muebles al igual que se realizo el calculo

144



del punto de equilibrio, costo de oportunidad, flujos de efectivo apalancado y no

apalancado (para todos los escenarios), el VAN y TIR.

En un escenario normmal, con impuestos, ingresos, egresos e inversiones del proyecto, el

analisis arroja que la tasa interna de retorno es del 64% y el valor actual neto esperado es de

$66.126 dolares. Por tanto la conclusion es que el proyecto es viable y rentable, ya que el

TIR es mayor, si se lo compara con el costo de oportunidad.

8.2

RECOMENDACIONES
Implantar el negocio lo antes posible dentro de la cuidad de Quito en el sector de la
Whymper y Orellana, para ingresar al mercado de restaurantes como los primeros

en ofrecer el show de cocina en vivo de Hibachi.

Diversificar el menu de productos que pueden realizarse en base a los insumos que

se puedan conseguir en el pais y a la técnica de Hibachi.

Investigar nuevos segmentos de mercado para utilizar la tecnologia adquirida y

obtener una mejor participacion de mercado.
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ANEXO A1l: Entrevista SAKE.

Entrevista a Veronica Manzano, Gerente General del Restaurante de Comida Japonesa

CGSAKE”

Muy buenos dias, vengo a hacerle una entrevista sobre comida japonesa... Es para la
Universidad de las Americas, es para la investigacion de mercado de un nuevo restaurante

que queremos lanzar.

(Cual es su nombre?

Mi nombre es Verdnica Manzano, soy administradora del Restaurante “Sake” de comida
japonesa.

Perfecto, bueno yo tengo una serie de preguntas que le voy a ir haciendo, y espero que me

pueda ir respondiendo de la manera mas clara.

1.- ;Como ve usted el mercado actual de los restaurantes en el pais?

Actualmente ha estado estable, ya que en estos Gltimos afios no han existido erisis que
golpeen fuertemente al pais, lo que significaria una reduccion del poder adquisitivo de las
personas, lo que reduciria una buena parte de las ventas de los restaurantes, ya que las

personas preferirian comer en casa.

Este ha sido un buen fenémeno ya que la economia se podria decir que se ha estado en una
periodo estable, lo que incentiva a la apertura de nuevos negocios siempre y cuando estos
sean lo mas innovadores y eficientes en su target.

Perfecto. Muchas gracias, bueno ahora le quisiera preguntar si:

2.- ;Le parece que este mercado ha crecido en la cuidad de Quito?

Claro que si, QUITO se esta convirtiendo en una de las capitales mas importantes de Sur
América, cada vez son los visitantes a esta maravillosa ciudad que tiene una diversidad de
paisajes y atracciones por lo que los turistas destinan una buena cantidad de dinero en
comida y por lo general les gusta tratarse bien, esto obliga a todos los quitefios a

modernizarnos y abrir nuevos restaurantes que cumplan todas las exigencias y no solo de



los turistas si no también de todos los quitefios que cada vez son mas exigentes debido a
que sean moderizado mucho durante estos afios.

3.- (Cudles le parecen que son las tendencias que seguira este mercado en los proximos
afios?

Bueno, es claro que si ha existido una tendencia en estos ultimos afios por la cultura asiatica
debido a su diversidad de culturas dentro de la misma, ya que existe una diversidad de
platos increiblemente extensa, pero en mi opinion creo que la tendencia de alimentos, es
para todos siempre y cuando el producto se lo sepa elaborar de la mejor manera, si me
explico, si vendes parrilladas véndelas pero siempre con los mejores insumos, la buena
calidad y ahi vas a encontrar un valor agregado que capaz no lo tengan otros y asi vas a

vender mas y de eso se

Trata, asi que tendencias para todos los tipos de comida bien elaborados. La gente gasta y
bastante en comida de eso no hay que preocuparse, la gente siempre va a comer a menos
que como ya te dije antes exista algin factor externo como que nos congelen otra vez el

dinero y ahi si nadie va a salir jajajaja.

4.- ;Le parece que las nuevas tendencias de comida como la tailandesa, japonesa entre otras
tiene o tendran acogida en el mercado de nuestra cuidad?

Bueno se puede observar que actualmente ya existe una buena aojada y prueba de ello es
que ya existen bastantes restaurantes de este tipo de comidas, si hay competencia por
ejemplo en lo que s sushi se refiere tienes para escoger como cuatro restaurantes de
categoria aqui en quito y eso es bueno ya que obliga a todos a diferenciarse y buscar lealtad

en los clientes.

5.- {Que le pareceria la idea de la implantacion de un restaurante de comida japonesa de
primera en la cuidad de Quito?

Bueno un poco mas de competencia no cae nada mal, jaja, lo que recomiendo es enfocar el
target, estar seguro de €l, y si lo heces hazlo bien como ya te mencione, se que parece
aburrido, pero es la manera de hacerlo y como te mantengas en el negocio es fundamental,

yo lo veo posible el abrir un restaurante japonés claro que si mercado hay.



6.- ;Cree que al consumidor le agradaria interactuar de una forma directa y entretenida con
el chef?

Claro que si, ha quien no, siempre y cuando se establezcan todas las precauciones del caso,
me refiero a que el aceite no salte al consumidor, sino imaginate esa persona no vuelve mas,

pero si es una interaccion divertida y bien manejada, creo que a la gente le va a gustar.

7.- {Conoce o ha escuchado usted sobre el show en vivo del arte culinaria y milenaria del
hibachi? (estilo japonés).

Si, tengo el gusto de haber asistido y me parecié una muy buena experiencia en lo que ha
comida y entretenimiento se refiere, es todo un show, el chef es muy importante en este tipo
de negocios debe ser alguien muy capacitado.

Bueno veronica le agradezco mucho por su tiempo y por esa dedicacion que le puso al
momento de responder mis preguntas, no te preocupes pablo ya sabes cuando tengas alguna

inquietud estoy aqui para ayudarte.



ANEXO A2: Entrevista NOE

Entrevista a Jos¢ Fiorentino Socio encargado del manejo del Restaurante de Comida

Japonesa “NOE”

Muy buenos dias, vengo a hacerle una entrevista sobre comida japonesa... Es para la

Universidad de las Americas, es para la investigacion de mercado de nuestra tesis de grado.

¢{Cual es su nombre?

Mi nombre es José Fiorentino, soy socio Gerente del Restaurante “NOE” de comida
japonesa...

Perfecto, bueno yo tengo una serie de preguntas que le voy a ir preguntando, y vamos

viendo como usted las contesta.

(Como ve usted el mercado actual de los restaurantes en el pais?

Desde hace unos 3 anos atras el mercado de los restaurantes a nivel nacional ha crecido
mucho, en cierto sentido se ha reactivado la economia y esto ha hecho que de por si este
negocio también lo haga. En todo el pais existen una variedad de restaurantes de diferentes

tipos y para todos los gustos, en especial en Quito y Guayaquil.

(e parece que este mercado ha crecido en la cuidad de Quito?

Como le te mencioné antes, las ciudades de Quito y Guayaquil son las que mas variedad de
restaurantes y productos diferentes tienen. En Quito la historia esta a la vista, basta con salir
una noche a lugares como la Plaza de las Americas o la Plaza Foch que particularmente es
la que més me agrada para ver la cantidad de nuevos restaurantes de buen nivel que han
abierto en los ultimos afios. Definitivamente este mercado ha crecido mucho en Quito.
Perfecto.

(Cuales le parecen que son las tendencias que seguira este mercado en los préximos afios?
Definitivamente esta industria se encuentra en un auge, ya que la vida en Quito se ha vuelto

mas movida y la gente de la cuidad sale todo el tiempo a buscar una diversioén sana. Los



restaurantes son uno de los lugares de diversion mas frecuentados por los quitefos, y
también por los turistas que en realidad son una importante parte de nuestro mercado en
realidad. Para los proximos afios pienso que la tendencia es que siga creciendo ya que hay
mucho por explotar aun, y como te digo hay que saber aprovechar este auge, el que no le ve

sencillamente debe ser porque esta ciego jajajaja.

Perfecto, ahora

(Le parece que las nuevas tendencias de comida como la tailandesa y japonesa entre otras
tiene o tendran acogida en el mercado de nuestra cuidad?

Esa es una muy buena pregunta, mi mercado es el de la comida japonesa y en realidad tiene
una muy buena acogida. Desde hace afios atras la gente de la ciudad y del pais tiene un
gusto por lo nuevo y exdtico de cierta manera, les gusta probar cosas nuevas y es por eso
que la comida japonesa ha llegado a tener este éxito. Me parece que es la misma historia
con la comida tailandesa, italiana y otras, pero la diferencia es que el mercado que ha
ganado la comida japonesa no tiene comparacion con las demas. La comida japonesa sigue

siendo algo un poco mas fuera de lo comin que las demas.

(Como le parece que la idea de la implantacion de un restaurante de comida japonesa de
primer nivel en la cuidad de Quito?

iOtro mas! Yo personalmente creo que ya existen algunos buenos restaurantes de comida
japonesa en la cuidad, y entre todos nos peleamos el mercado. A menos que sea como me
dicen de primer nivel, o que tenga algo muy especial que lo diferencie de los demaés, veo
que seria un duro trabajo. (Se lo not6é un poco preocupado, parecié que no le gusto la idea

de que haya mas competencia).

Perfecto... Bueno

(Cree que al consumidor le agradaria interactuar de una forma directa y entretenida con el
chef?

Uno de los mayores valores agregados que en este negocio se puede prestar es justamente
ese, €l de la atencion personalizada del personal del restaurante, y mas atin si es del chef. A

la gente le fascina que el chef se acerque, y hasta muchas veces que sea el mismo el que les



lleve el plato a las mesas, les gusta conversar con el chef, que les cuente como esta
preparado su plato. Claro que esto varia, porque habré personas a las que les parezca algo
sin importancia, lamentablemente hay gente que no disfruta de los placeres que puede

ofrecer la gastronomia como otros que si la apreciamos de sobremanera.

(Conoce o ha escuchado usted sobre el show en vivo del arte culinaria y milenaria del
hibachi?

Jajajaja, creo que ya veo por donde va este asunto. El hibachi mas que un espectaculo es un
arte, y creo que por eso es algo un poco dificil de manejar, por eso no todos los restaurantes
de comida japonesa de la cuidad lo brindan.

El hibachi es en mi opiniéon el mejor espectaculo en cuanto al mundo gastronémico se
refiere, solo lo podria comparar personalmente con ver como un genio catador de vinos nos
da una catedra de como hacerlo.

Se de muchos restaurantes en el extranjero que brindan especticulos de hibachi y les va
excelente, pero al mismo tiempo tienen una carta mucho mas amplia ya que el hibachi no se

lo puede apreciar con solamente preparar sushi.

Eso ha sido todo le agradezco mucho por haberme ayudado en este estudio que estoy
haciendo para la universidad, muchas gracias por su valioso tiempo y por haber accedido a

atendernos tan repentinamente.



ANEXO A3:

FORMATO DE LA ENTREVISTA A EXPERTOS:

* Se agradece a la persona por recibimos en su oficina para la entrevista.

* Antes de proseguir con la entrevista se le recuerda al entrevistado que la
entrevista solo tiene fines académicos, y que todos los datos seran reservados. Y
que el entrevistado no sera juzga ni criticado por sus opiniones.

* Se pregunta si se puede firmar o grabar, para una mejor recoleccién de los datos

obtenidos.

Etapa de Desarrollo:

1. (Como ve usted el mercado actual de los restaurantes en el pais?

2. (Le parece que este mercado ha crecido en la cuidad de Quito?

3. (Cudles le parecen que son las tendencias que seguird este mercado en los préximos
afios?

4. ;Le parece que las nuevas tendencias de comida como la tailandesa, japonesa entre
otras tiene o tendran acogida en el mercado de nuestra cuidad?

5. (Como le parece que la idea de la implantacién de un restaurante de comida
japonesa de primer nivel en la cuidad de Quito?

6. (Cree que al consumidor le agradaria interactuar de una forma directa y entretenida
con el chef?

7. ¢Conoce o ha escuchado usted sobre el show en vivo del arte culinaria y milenaria
del hibachi?

Etapa de Conclusién:

* Después de haber contestado todas las preguntas, se agradece al experto por

colaborar en el proyecto.

ANEXO A4:



FORMATO FOCUS GROUPS:
SELECCION DE LOS PARTICIPANTES:

El primer paso consiste en seleccionar a las personas que desempefiaran los siguientes

papeles:

* Moderador: Utiliza una guia de discusién para dirigir el grupo, presenta
adecuadamente las preguntas, responde neutralmente a los comentarios y estimula
la participacién del grupo, para una mejor interaccién con el grupo los autores de
este proyecto seran los moderadores de estas cesiones.

* Relator: Anota las respuestas y observa las reacciones de los participantes. Se
designaran a dos relatores por sesion los cuales serdn designados por los autores de
este proyecto.

* Observadores: Apoyan al Relator anotando las respuestas pero principalmente
observando las reacciones y los mensajes encubiertos de los participantes.

* Participantes (Caracteristicas del grupo): Se ha determinado que para las
sesiones de grupo a hacer se contara con grupos de diez participantes desde los
veinte anos de edad hasta los sesenta anos, que sean del mismo sexo, pertenezcan al
mismo grupo étnico, tengan aproximadamente la misma edad y que sean de estado

civil y nivel educacional similares.
DISENO DE LA GUiA DE DISCUSION:

* Definir el objetivo, ademas de que a todos los presentes debe gustarles la comida
japonesa. (Se debe ser breve, claro y conciso).

* Definir el predmbulo (tendrd como meta reducir la tensioén del grupo a investigar y
promover la conversacion).

» Elaborar el cuestionario de preguntas de discusion abierta (se debe llevar a cabo en

secuencia légica, facil de comprender y en coherencia con los objetivos).



REUNION DE GRUPOS FOCALES:

Eleccién de la hora de la reunién: Escoger una hora que sea conveniente para los
participantes, la cual se ha fijado para las siete de la noche para que asi los
asistentes de la sesién ya se hayan desocupado de sus labores.

Eleccion del lugar: Escoger un lugar para la reunién. El lugar se ha determinado
que sera en una propiedad de los autores debido a su lugar bien ubicado y facil de

acceder y ademas cumple con la amplitud necesaria para llevar a cabo esta reunion.

DESARROLLO:

* Hacer una dindmica grupal: Por ejemplo utilizar la dinamica de los animales.

L.

Para empezar me gustaria darles la bienvenida y a agradecerles a todos ustedes por
su presencia, les recuerdo una pequenas reglas para poder desarrollar esta sesién de
la mejor manera:

*  Apagar los celulares por favor.

¢ Solo hablara una persona a la vez.

e No interrumpir a la persona que este hablando.

* Expresar con sinceridad, confianza y libertad sus opiniones.

Les recuerdo que este grupo focal solo tiene fines académicos, no existen respuestas
incorrectas solo son opiniones y se filmara la sesion para poder extraer la

informacién que posteriormente servira para el desarrollo de nuestra investigacion.

. Presentacion del moderador y de cada uno de los integrantes con su edad.

Moderador no dice que se quiere abrir un restaurante de comida japonesa al
principio, sino que empieza hablarles de los restaurantes para ver lo que los

integrantes opinan.

¢  Siyo les hablo de restaurantes caros, ;Qué palabras se les viene a la mente?



(Qué es lo que les motiva a ir ese lugar en especial? (moderador ayuda
mencionando variables como: calidad, cantidad, precio, atencién, servicio,
etc.).

Luego se prosigue preguntando como ven el servicio que los restaurantes de
categoria ofrecen. (Como calificarian el servicio prestado por los
restaurantes de categoria dentro de la cuidad de Quito, en una escala del uno
al diez?

Con relacion a la pregunta anterior ;C6mo creen que podria mejorarse el
servicio?

Ahora digame ;Cual es el dia o los dias de la semana que ustedes mas salen
a comer a restaurantes caros?

decisién de a que lugar ir? (Moderador ayuda diciendo: Si es casado, ;Serd
su mujer? ;Sera su familia? ;Serd usted? Si es soltero como uno, ;Seran sus
amigos? ;Sera su novio o novia?

Bueno, ahora refiriéndome a los restaurantes de comida japonesa, ;Cuales
son los restaurantes que mas se le vienen a la mente y porque?

(Que percepcion tienen ustedes sobre este tipo de lugares aqui en Quito?
(Moderador ayuda diciendo son muy caros, los platos son muy pequefios,
tienen buen o mal servicio, les faltara algin valor agregado diga cual).

(Cudl es la frecuencia con la que ustedes visitan un restaurante de comida
japonesa en el mes?

{Que es lo bueno y lo malo de estos restaurantes?

A continuacion les vamos a presentar uno videos de un posible restaurante a
implantar en la cuidad de Quito, les pedimos que los observen

detenidamente ya que se les hardn unas preguntas a continuacion.

Después de haber visto el show del chef, y la comida a ofrecer:

(Iria usted a este tipo de restaurante? ;Por qué?

{Qué es lo que mas le llamo la atencién en los videos?



*  (Qué no le gusto y que cambiaria del show?

* (Con que frecuencia asistiria a este tipo de restaurante y con quien iria?

* ;Ademas de lo visto en el video, que le gustaria que se incluya en el menu?

* ;Qué tipo de servicios adicionales quisiera usted que disponga el restaurante?

» ;Cuanto estaria dispuesto a pagar usted por el show, entrada y plato fuerte?

* ;Dénde cree usted que este tipo de restaurante deberia estar ubicado?
(Moderador ayuda diciendo: ;Prefiere que este en una zona comercial, o en
un sitio un poco mas tranquilo y alejado?).

* ;De los siguientes nombres, cual preferiria usted para que sea el nombre de

este restaurante japonés? ;Samurai, Hibachi Steak House o Hibachis?

Bueno se les agradece mucho por su asistencia y su colaboracién que ha ayudado mucho
para poder responder ciertas inquietudes para poder llevar a cabo este proyecto de la

implantacién de un restaurante de comida japonés en el norte de Quito. Buenas noches.



ANEXO AS:

GRUPO FOCAL #1

Bueno, muy buenas tardes con todos, mi nombre es Diego Merino y seré¢ el moderador
dentro de esta sesion focal. Para comenzar me gustaria darles la bienvenida y agradecerles
a todos por su presencia. Para mantener el orden adecuado y poder enfocarnos dentro del
tema les voy a solicitar que cumplamos con unas pequefias y simples reglas. Apaguemos
nuestros celulares; intentemos que solamente una persona exponga sus opiniones a la vez y
respetemos las opiniones o puntos de vista de la misma; no interrumpamos a la persona que
este hablando y finalmente algo que mas que una regla es una peticiéon para todos,

expresemos con sinceridad, confianza y libertad nuestras opiniones.

Para empezar vamos a realizar una pequefia dinamica que nos ayudara a conocernos un
poco mejor y a sentirnos en confianza, se llama la dinamica de los animales. Es algo muy
sencillo, empezaremos de derecha a izquierda y cada uno de los invitados nos dice su
nombre, a que se dedica, con que animal se identifica y porque. Empecemos. Hola mi
nombre es Juan Carlos Maya, soy empresario y con el animal que me identifico es con el
aguila porque en los negocios me gusta volar alto. Jajajajaja (risas en general). Soy Andrés
Serrano y por el momento estoy terminando mi carrera y trabajo en el Banco de Guayaquil,
mi animal favorito es el perro y me identifico con el porque soy tranquilo y casero. Yo me
llamo Cristian Puente y me identifico con el caballo, soy un tipo muy libre. ;Y a que se
dedica? Ah lo siento me olvide de esa parte, soy Ingeniero Agronomo. Hola soy Andrés
Novoa y trabajo en Xerox, en el departamento de seleccion; me identifico con el jabali
jajaja, soy algo gordito pero bien fuerte. Tocayo, yo me llamo Andrés Reyes, son Abogado
y estoy empezando con mi propio estudio juridico, me identifico con la arafia ya que me
encanta escalar. Me llamo Efrain Rivera, soy Publicista, por €l momento estoy trabajando
tipo free lance; mi animal es el oso me encanta el poder que tiene. Bueno yo me llamo
Jorge Pinto y trabajo en Floralp, en el departamento de ventas de Quito; me identifico con
el gato por mi agilidad. Hola con todos, creo que yo soy el mayor ac4; me llamo Mauricio

Chinboga y me dedico a los eventos y al catering, me identifico con el ledn porque es sabio



y cauteloso, pero sabe cuando atacar; y al mismo tiempo porque tiene muchas leonas
Nestle en el departamento de produccion, me identifico con la vaca, porque me encanta

estar rumiando con alguna delicia en la boca jajaja.

Perfecto, parece que se tiene un excelente grupo y que todos estamos en confianza a estas

alturas.

Para seguir con lo que estd programado quiero recordarles que este grupo focal solo tiene
fines académicos, no existen respuestas incorrectas solo son opiniones. Esta sesién sera
filmada para poder extraer la informacioén que posteriormente servird para el desarrollo de

nuestra investigacion.

Esta tarde nos hemos reunido para conversar un poco de restaurantes, de sus percepciones

de los mismos y de sus héabitos con estos.

Si yo les hablo de restaurantes caros, ;Qué¢ palabras se les viene a la mente?

A mi en lo personal, San Telmo, Rincén de Francia o inclusive La Vifa, claro que no diria
caro sino costoso. En eso te doy la razon Andrés; todos esos lugares son de primera en
verdad, pero no dejemos de lado La Buleria o el Zazu. En realidad en Quito hay una gran
variedad de restaurantes de primer nivel o si se los quiere llamar caros; pero en verdad en
lugar es demasiado acogedor, para mi todos los restaurantes deberian ser asi jajaja.

(Tu que piensas Efrain? Bueno en realidad conozco un poco de los lugares que
mencionaron, pero en realidad prefiero los restaurantes un poco més convencionales. Pero
en si al hablar de un restaurante caro lo que a mi se me viene a la mente es poca comida
muy sazonada. Si es una buena opinién también gracias.

Personalmente cuando escucho de un restaurante caro se me crea la imagen de un lugar
muy exclusivo, al estilo rustico, con comida deliciosa, un lugar romantico donde ir con mi

esposa; ah y eso si nunca podria faltar un buen vino, tenga la especialidad que tenga el



restaurante. En eso concuerdo contigo Cristian, si un buen vino el lugar en realidad no es
nada.

(Algo mas que quieran agregar? No, bueno entonces prosigamos.

(Qué es lo que les motiva a ir ese lugar en especial? Me refiero por ejemplo a la calidad,
precio, atencion, platos o cualquiera de esas variables. ;Estas hablando con respecto a la
pregunta anterior? Si. A entonces en ese caso yo te podria decir que para mi en si es el lugar
y mas que nada la comida que recibo, como dije antes no es caro sino costoso. ;Andrés que
opinas de esto? Bueno creo que en realidad lo que uno busca es una mezcla de todos los
factores que tu Diego estas mencionando, pero si tengo que darle una mayor importancia a
alguno seria en este orden, atencidn, platos y el lugar; después de todo si una ya esta en un
lugar asi es porque tiene los medios para pagarlo, asi que ¢l precio se va de lado. Yo en eso
discrepo contigo, el precio de una forma u otra siempre es un factor decisivo, pero por otro
lado si creo que la atencion es uno de los factores mas importantes, pero mas que nada los
platos que vas a consumir. ;Tu que piensas Mauricio? Bueno Diego definitivamente me
parecen que los comentarios en general estan muy bien, pero creo que estamos dejando
fuera algo que es muy importante, la ubicacion de un restaurante. Por mas que sea el mejor
del pais si en realidad no esta situado en el lugar indicado, asi te encante el lugar no vas a ir
la misma cantidad de veces que si este estaria situado en las Gonzales Suérez por poner un
ejemplo. Algo que también hace la diferencia es que tan accesible es el lugar, y no

olvidemos de que tenga un buen parqueadero.

Ahora ;Como calificarian el servicio prestado por los restaurantes de categoria dentro de la
cuidad de Quito, en una escala del uno al diez?

(Qué me dices tu Juan Carlos? Bueno a mi parecer sinceramente el servicio que tienen los
restaurantes de categoria o por decirlo de otra forma de lujo es excelente, yo le daria un
buen 9 en realidad. ;Qué me dicen los Andreses? jajaja (risas generales); en verdad no
estoy tan de acuerdo con Juan Carlos, creo que cuando uno ha tenido la oportunidad de
viajar y conocer un poco ha visto que la atencidon en otros lugares es mucho mas
personalizada, y creo que eso se deberia aplicar aqui también; tampoco estoy diciendo que

sea mala pero si se la puede mejorar ain mucho mas. Yo le daria un 7.5 o hasta un 8.



Bueno yo en cambio pienso que Juan Carlos si tiene razon, la atencidn en este segmento de
restaurantes es muy buena, le daria un 8.5 porque también creo que se la puede mejorar.
(Efrain? A mi me gusta mucho la atencién que dan los meseros universitarios, es como que
mas relajada de la que te dan los meseros profesionales, pero en general le daria un 8. Yo
voy por la misma corriente que todos ustedes, creo que la atencidn en este segmento de
restaurantes es muy buena, pero que si se la puede mejorar, le daria un 8 igualmente. Yo le
daria un 8.5. Yo apoyo eso, creo que un 8 o 8.5 esta bien.

Con relacion a la pregunta anterior ;Como creen que podria mejorarse el servicio?

Bueno, yo pienso que esto mucho tiene que ver con la actitud que tenga la persona que te
esta atendiendo, mira en verdad asi se sepan el manual de atencion completo, si esa persona
no tiene una energia positiva puede pararse de cabeza que nunca llenara mis expectativas.
Si es verdad Cristian lo que dices es totalmente cierto, la actitud es todo, aunque en verdad
también la forma en la que el mesero se refiere y las normas que usa son de suma
importancia. Si es bastante importante lo que ambos mencionan, pero no hay que olvidarse
de la presentaciéon del mesero, la pulcritud en su vestimenta y especialmente en su pelo y
manos. Umm, veo que hay bastantes cosas, pero en si ;/Como se puede mejorar el servicio
actual? Yo pienso que lo mejor es hacer que una persona se sienta en su casa, que los
meseros sean claros. Por ejemplo en fiestas de Quito el afio pasado me fui al Café Mosaico,
entre a eso de las 9:30 de la noche, ibamos con un grupo de amigos y nos sentamos,
pedimos una picada y un trago para cada uno. Después de media hora o talvez un poco mas
llame al mesero para que me ayudara con otro trago, y el man me contesta que ya no me
puede servir porque ya estan cerrados y es mas, regresa y me pasa la cuenta. Tan fécil como
que no vuelvo en mi vida a ese lugar. Era tan sencillo como decirme sefior solo abrimos
hasta las 10:30 por si desean ordenar algo mas. El lugar puede ser de lo mas bonito o lo que
sea, pero por ese mesero no regreso mas. Pues asi es Andrés, el mesero es la cara del
restaurante o del café en este caso, el es el determinante entre regresar a un lugar o no hacer
ya mas.

(Alguien quisiera agregar algo mas? Bueno entonces prosigamos.

Ahora digame ;Cudl es el dia o los dias de la semana que ustedes mas salen a comer a

restaurantes caros? Vamos uno por uno en esta pregunta.



Empecemos con Juan Carlos. Bueno normalmente salgo los dias martes con el personal de
la oficina o sino con algun cliente 0 miembro de la empresa que esta de visita. De ahi los
dias jueves y sabado con mi pareja.

Andrés; bueno yo prefiero sinceramente los fines de semana, el sabado es mi dia favorito ya
que me relajo y salgo de la rutina de toda la semana.

Cristian; yo no tengo un dia especifico en realidad, pero prefiero que sean de jueves a
sabado. Eso si no los domingos porque me gusta quedarme en casa.

Andrés; definitivamente los dias sabados, aunque también voy los dias martes.

Andrés; los dias jueves en realidad.

Efrain; mis dias de restaurantes son los martes, sabados o domingos. Pero principalmente
los dias sabados.

Jorge; bueno yo llevo una vida algo mas cosmopolita, me gusta mucho la vida de
restaurantes y bares, asi que los frecuento desde los lunes hasta los sabados. Pero bueno mi
dia favorito para salir a 'comer es el martes.

Mauricio; bueno yo llevo una vida un poco mas sedentaria, asi que los dias domingo con la
familia en realidad.

David, te he notado un poco callado hoy. Bueno soy un poco asi, mis opiniones son mas
objetivas en realidad. A mi me gusta mucho salir los dias miércoles ya que te ayuda a coger
un poco de viada para la semana y también te corta la rutina; aparte que se puede conseguir

muy buenas promociones ese dia.

Y en el momento que ustedes van a salir a un restaurante ;Quién toma la decision de a que
lugar ir? ;Sera su mujer? ;Sera su familia? ;Sera usted? ;Seran sus amigos? ;Sera su novia?
Definitivamente yo mismo tomo la decision. En mi caso es mi novia la que toma esta
decision porque es un poco especial en la comida y para no amargarnos la noche prefiero de
una vez ir a un lugar donde ambos disfrutemos de la comida. Bueno ya con familia es algo
diferente asi que toca llegar a un consenso general. En mi caso siempre decido yo mismo,
aun soy soltero. En mi caso Diego depende, muchas veces decido yo y otras solo me dejo
llevar por la persona que me este acompafiando porque me gusta probar cosas nuevas. ;Tu
Efrain? Yo no me hago mucho lio, en mi caso se hace un consenso con mis amigos. Yo

concuerdo contigo, a mi me gusta vanar y decidir en grupo a veces es un poco complicado



pero da buenos resultado. En mi caso definitivamente la familia. ;Y finalmente tu David?

Sinceramente mi pareja.

Bueno, ahora refiriéndome a los restaurantes de comida japonesa, ;Cuales son los
restaurantes que mas se le vienen a la mente y porque? Tratemos de hacer esto en orden una
vez mas para poder sacarle el mayor provecho a las respuesta que me den, y una cosa mas
intentemos que no nos afecte lo que la persona anterior diga, tomémonos unos 2 minutos
para pensar y de ahi vamos mencionandolos.

Dime Juan Carlos; Sake y Noe. Andrés; Sake, Noe y Shogun. Cristian Noe Sushi Ito.
Andrés; para mi Tanoshi y Sake. Andrés; el Noe, es simplemente delicioso. Efrain; Sake y
Noe. Jorge; uno que todos se olvidan, el Shogun, es buenisimo y el Sake, me encanta el
ambiente que tiene y la comida. Mauricio; Tanoshi y Sake bueno y por ahi Noe puede ser.

David, Noe, Shogun y Sake en ese orden. Chévere muchas gracias.

(Que percepcidn tienen ustedes sobre este tipo de lugares aqui en Quito? ;Son caros, los
platos son muy pequefios o grandes, tienen buen o mal servicio, les faltara algin valor
agregado que se les ocurra?

Bueno sinceramente me parece que en este tipo de comido no se trata de cantidad sino de
calidad; y en si me parece que la cantidad que se sirve esta en acorde con los precios y con
lo que uno espera. Puede ser que en ese tengas razon, pero hay un factor importante que es
la primera impresién que uno se lleva de este tipo de comida, ya que para la gente que no
esta muy acostumbrada a este siempre la primera o primeras veces les parece poco. Pues
miren que en otros paises en este tipo de restaurantes a veces te sirven hasta menos que en
nuestro pais, pero también depende de que plato sea el que pides. Si pues, hay platos que en
verdad no tendria sentido que sean gigantes o mas grandes porque en verdad no terminarias
de comértelos. Si David te doy toda la razén en eso, no te podrias comer un plato de cierto
tipo de sushi si fuera del doble de su tamafio porque a veces el sabor es tan fuerte que
necesitas cambiar de sabor o comer algo mas.

(Y en cuanto al precio que piensan? Bueno hay lugares de todo tipo, donde puedes
conseguir un rollo o plato por $3, y otros en los que no bajan de $6. Entonces estamos

hablando de que hay de todo un poco. Si es verdad, yo creo que a los que mejor les va son



lo que tienen un precio promedio porque te ofrecen un excelente producto, buen servicio. Si
es verdad Andrés, pero también hay otro segmento de estos restaurantes de este tipo de
comida que a pesar de su alto precio tienen una excelente aceptacidn, y esto se debe al
excelente posicionamiento que han logrado. Si bueno hay que darse cuenta que este no es
un tipo de comida barato; a pesar que ahora muchas mas gente sigue esta tendencia, no
todos saben en verdad como disfrutar estos platos y hasta con que combinarlos. Algo que
quisiera acotar Diego saliéndome un poco del tema central de tu opinién Mauricio es que
en este tipo de restaurantes mas que el servicio que te brinda el mesero es el que te puede

ofrecer el chef; creo que este es un punto determinante en el éxito de este tipo de lugares.

(Cual es la frecuencia con la que visitan un restaurante de comida japonesa al mes?
Empecemos con Juan Carlos. A ver, se podria decir que unas 2 veces en un buen mes, no
como tan frecuentemente comida japonesa.

Andrés. Bueno yo diria que es dificil de decir, hay veces que me agarra y voy cada semana
jajaja, pero en cambio otras veces en las que no voy en mucho tiempo, pero en un promedio
seria 2 veces al mes talvez.

Cristian. Yo diria que 1 vez al mes.

Andrés; talvez una o dos veces al mes, pero como dicen los demas es algo muy variable.

(Y tu Andrés? A mi si me encanta la comida japonesa, puedo decir que hasta 3 veces al
mes en un mes promedio, pero de ahi hasta 5 veces puede ser.

. Tu Efrain? Bueno depende bastante del presupuesto que tenga, por lo menos 1 vez cada 2
meses, pero asi mismo me agarran las ganas y puedo ir hasta 3 veces en un mismo mes;
creo que este tipo de comida se presta para los antojos mas que nada.

Jorge. Yo a parte de salir a un restaurante de comida japonesa, también hago mucho
pedidos a domicilio, asi que sumando todo diria que por lo menos 2 veces al mes.

Mauricio. Talvez una vez al mes.

David. Una vez al mes también, y posiblemente en un buen mes hasta dos veces.

(Qué es lo bueno y lo malo de estos restaurantes?
Lo bueno, la comida, el servicio; umm y algo malo, bueno podriamos decir el precio, es un

poco alto a veces. Pues si la comida en verdad es deliciosa, pero cuando la consumes muy



frecuentemente llegas a cansarte, eso podria ser algo malo, que no puedes comerla tan a
menudo. Lo bueno sin duda la comida y en casi todos los casos el restaurante en si, siempre
chéveres y especiales; y de malo talvez que tienen una carta limitada. Si es verdad Andrés,
acabas de tocar un punto super clave creo yo, la comida japonesa no solamente es sushi,
hay muchos mas platos deliciosos, pero es verdad que al mundo occidental por decirlo de
alguna manera lo que mas ha llegado y pegado es el sushi. Pues si, el otro dia leia un
reportaje que decia que los rollos son algo creado alla, pero que ahora la mayoria tienen
nombres puesto aca. Ustedes muchachos ;Qué piensan? Pues de bueno creo que tienen casi
todo, talvez hacer que la atencion sea un poco mas personalizada, que la carta sea mas
amplia y quien sabe talvez hacer un poco mdas de cocina en vivo, he escuchado que eso da
muy buenos resultados en otros lugares. Jajaja que bien Mauricio, creo que topaste un
punto bien importante y que de alguna forma es a donde quiero llegar. Yo estuve en Miami
en un restaurante de este estilo, donde el chef te cocinaba ahi mismo y hacia unas maromas
extrafias y me encanto, y pues si €so no he visto acé, a lo menos tal y como lo vi alla. ;Algo

mas que alguien quiera agregar? Bueno entonces prosigamos.

Bueno ahora les voy a presentar uno video de un posible restaurante a implantar en la
cuidad de Quito, les pido que los observen detenidamente ya que se les haran unas

preguntas después. Gracias.

(Que les parecio? Bueno entonces diganme, ;lria ustedes a este tipo de restaurante? ;Por
qué?

Bueno Diego en verdad después de ver los videos como te podria decir que no me gustaria
ir a un restaurante de este tipo jajaja. Pues si yo pienso igual, esta de lujo el espectaculo que
te arma el chef, en realidad son unos genios. Ninja Chefs mas bien como dicen en el video
jajaja; si es impresionante te y mas que nada entretenido, yo me apunto de seguro. Bueno
yo asumo que a la final para esto es para lo que estamos aqui verdad, ustedes tienen en
mente un restaurante de este tipo, me parece genial, cuenten con que voy a visitarlos; pero
la duda que me queda es cuanto va a durar el impacto de ir por el show, creo que es un
excelente gancho de entrada, pero mas que nada la calidad es lo que manda en este tipo de

comida asi que nunca dejen eso de lado. Si, hemos analizado ese punto también Cristian,



pero muchas gracias por tu opinién al respecto. Ustedes que me dicen ;Irian? Pues si, de
seguro que iria esta excelente todo lo que hace el chef, y la comida se veia deliciosa. Yo
igual, me encanto como hacen ese tipo de volcan con las cebollas jajaja. Chévere idea de

seguro que les caeria por ahi. Bueno muchas gracias, se nota que les gusto.

(Qué es lo que mas le llamo la atencién en los videos?

Bueno creo que todos estamos de acuerdo con que el show en si es excelente, eso es lo que
mas me llamo la atencién obviamente. Si es verdad, a mi me parece que lo que mas te llama
la atencién es lo fresca que se veia la comida en general. A mi me parecio siper interesante
como la gente toda esta en una misma mesa, me daba la idea de que no todos fueron juntos
al lugar. Si es verdad Cristian eran varios grupos de gente sentados en una misma mesa, s
como que esto se presta para esto. Si eso estuvo siper chévere también, me parece divertida
la idea. Umm en cambio a mi me parece algo raro el estar sentado con gente que ni conozco
en un restaurante, €so a mi no me gusto mucho que diémﬁbs. Si ya te apoyo, a veces seria
un poco raro, me parece que podria haber otro tipo de distribucion, donde el chef vaya de
mesa en mesa o talvez hasta tener varios chefs o algo asi nose. A mi en si me gusto mucho
como partian los huevos, es genial eso, ya voy a intentar en mi casa jajaja (risas generales).
Bueno la siguiente pregunta era que nos les gusto y que le cambiarian, pero creo que con lo
anterior me ayudaron con esto también. Perddn, antes de que se me olvide, algo que me
gusto mucho fue las mesas de esos lugares, me parecieron super anifiadas, pero al mismo
tiempo modernas y llamativas. Oye pero me da la idea de que con tanto fuego te podrian
salpicar o quemar ;o no? Bueno es algo que puede suceder, pero en realidad estos tipos son
unos profesionales y es bien raro que eso pueda llegar a pasar, ademas las mesas tienen el
espacio suficiente para que nada de lo que el chef haga te pueda llegar a afectar. A mi me
parece que terminariamos oliendo a humo o a frito, y depende de la persona pero creo que
eso es algo que le puede molestar a mucha gente. Si es verdad yo pienso lo mismo. Si
bueno tienen razdn, pero para eso habia esos extractores de humo encima de la mesa. ;Algo

mas que desean agregar? OK gracias, entonces sigamos.

(Con que frecuencia asistiria a este tipo de restaurante y con quien iria?



Juan Carlos. Al principio si me motivaria un poco mas a ir, pero de ahi creo que se
estabilizaria, talvez por el show hasta unas 3 veces al mes. Y definitivamente iria con
amigos mas que nada.

Andrés. Después del show unas 8 veces jajaja, no mentira, si podria estar yendo unas 2 0 3
veces por mes. Yo iria con mi pareja o con amigos, y hasta con mi familia, es un lugar para
compartir me da la idea.

Cristian. Unas dos veces al mes, y definitivamente con mi pareja y amigos.

Andrés. Una o dos veces al mes, igual tengo la idea de que es algo muy variable, e iria con
mi pareja mas que nada.

El otro Andrés jajaja. Chuta, unas 4 veces en los primero meses talvez, de ahi ya me fijaria
un poco mas talvez en la comida en si que en el show. Y me parece que lo mejor seria ir
con amigos y pareja a un lugar de este estilo.

(Tu Efrain? Que buen show en verdad, creo que hasta unas 2 o 3 veces por mes que me
parece bastante en realidad para frecuentar un lugar asi. Iria con amigos de ley, el ambiente
€s mas como para eso.

Jorge. Unas dos veces al mes, ¢ iria con mi pareja.

Mauricio. Yo como soy un tipo mas familiar talvez una o dos veces al mes, y con mi
familia.

David. Dos veces al mes, y posiblemente con pareja y amigos. OK gracias.

Ahora ;Ademas de lo visto en el video, que le gustaria que se incluya en el menu?

Bueno creo que primero deberiamos ver €l menu y probar un poco de los platos para
después de eso ver que se le podria agregar. Si tienen razon, pero bueno entonces diganme
Jque no podria faltar de lo que ustedes conocen de comida japonesa?

Sushi de seguro. Tepanyaki. Sopas. Sushis exoticos, algo un poco mas tradicional que lo
que se conoce normalmente. ;Algo mas? Arroz frito con carnes, asi como en el video. Si

mas bien creo que esta bien con lo que vimos. Bueno esta bien, gracias

. Queé tipo de servicios adicionales quisiera usted que disponga el restaurante?
Uy por Dios un buen parqueadero! Si es verdad, también que este en una zona asequible.

Tiene que tener servicio a domicilio, creo que este extra es algo que ayuda mucho a estos



negocios. Perfecto. ;Algo mas? Bueno lo basico que se ofrece normalmente, pero siempre

tratando de que sea de un excelente nivel. Listo

Ahora una vez mas uno por uno diganme ;Cuanto estaria dispuesto a pagar usted por el
show, entrada y plato fuerte?

Juan Carlos. Unos $15 a $20.

Andrés. Igual.

Cristian. Hasta unos $25 puede ser.

Andrés. De $15 a $20.

Andrés. Bueno hasta unos $25 por persona, y creo que es hasta alto pero si los pagaria.
Efrain. El rango de $15 a $25 me parece

Jorge. Hasta $20.

Mauricio. Podria pagar hasta unos $20, pero ya con impuestos y todo.

David. De $15 a $20 también me parece racional.

OK. Perfecto ahora ;Doénde cree usted que este tipo de restaurante deberia estar ubicado?
¢, Preferirian que este en una zona comercial, 0 en un sitio un poco mas tranquilo y alejado?
Me da la idea de que esto resultaria muy bien en una zona comercial en verdad, es como
para una noche en la que sales por la ciudad a buscar que se hace. Si estoy de acuerdo con
eso. Yo igual. Aca en Quito seria excelente que se ubique por ahi en la zona, o hasta en
Cumbaya por donde estan los otros restaurantes, creo que es un excelente lugar que esta
dando buenos resultados. En lo de Cumbaya te apoyo, pero en lo de la zona no, es
imposible ya transitar por ahi, yo por mas buen show ya no me meto ahi de jueves a sabado.
Hay muy buenos lugares por ejemplo en la Whymper o la Gonzales Sudrez, hasta también
por la zona de atras del Swiss Hotel. Pero te recuerdo que alla ya estd ubicado el Noe ah, y
nose como se veria. Si es verdad. Otro buen lugar es por la zona de la Eloy Alfaro, donde
estan los demas buenos restaurantes como La Buleria. Si es buena zona también. ;Algo mas?
OK bueno por cuestiones de tiempo solo quiero que me diga ;que les parece el nombre
SAMURALI para un restaurante de este tipo? Chévere me parece un buen nombre. Si esta
bueno, suena algo violento pero creo que va con la comida en vivo. Si es verdad como que

el chef pasa a ser como un Samurai por como maneja los cuchillos y los instrumentos. Es



buen nombre, y creo que va con la onda de los demds aca en Quito, pero si se diferencia,

suena un poco mas imponente.

Bueno se les agradece mucho por su asistencia y su colaboracion que ha ayudado mucho
para poder responder ciertas inquietudes para poder llevar a cabo este proyecto de

implantar un restaurante de comida japonés en el norte de Quito. Buenas noches.



ANEXO Aé6:
GRUPO FOCAL #2

Bueno, muy buenas tardes con todos, mi nombre es Diego Merino y seré el moderador
dentro de esta sesion focal. Para comenzar me gustaria darles la bienvenida y agradecerles
a todos por su presencia. Para mantener el orden adecuado y poder enfocarmos dentro del
tema les voy a solicitar que cumplamos con unas pequenas y simples reglas. Apaguemos
nuestros celulares; intentemos que solamente una persona exponga sus opiniones a la vez y
respetemos las opiniones o puntos de vista de la misma; no interrumpamos a la persona que
este hablando y finalmente algo que mas que una regla es una peticién para todos,

expresemos con sinceridad, confianza y libertad nuestras opiniones.

Para entrar en confianza vamos a realizar una pequefia dinamica que nos ayudara a
conocernos un poco mejor, se llama la dindmica de los animales. Es algo muy sencillo y
debe ser espontaneo, empezaremos de derecha a izquierda y cada uno de los invitados dira
su nombre, a que se dedica, con que animal se identifica y porque, con estas pequefias
indicaciones comencemos.

Hola mi nombre es Patricio Castro soy dentista y me identifico con mmm, tal vez podria ser
con el mono porque cuando era nifio me regalaron uno y al ser un animal que no es
domestico yo le ensefie a ser salvaje y lo deje libre (OH! en general). Me llamo Federico
Veintimilla soy equitador y por eso tendria que decir que me identifico con el caballo. Hola
a todos soy Alejandra Ramos soy redactora de la revista CARAS y me identifico con el
gato ya que es un animal muy independiente y le gusta estar solo. Hola me llamo Maria
Agusta Palacios, soy publicista y me identifico con el pez porque me encanta el agua. Soy
Alicia Cuesta me dedico a la cosmetologia y con el animal con el que me identifico es con
la ardilla porque son traviesas y muy curiosas. Mi nombre es Arturo Garcés, trabajo de free
lance en el area de disefio grafico, me identifico mucho con el tigre porque su sabiduria y su
cautelo al hacer las cosas. Buenas tardes a todos soy Cristina Pdez soy psicéloga y me
identifico con una mariposa porque vuela a donde quiera y tiene mucha confianza de si

misma aparte son hermosas. Hola mi nombre es Emilio Cucalon trabajo en ICARO y yo



seria un aguila porque tiene una excelente vista y atrapa a sus presas con facilidad jajaja
(risas en general). Mi nombre es Freddy Bohorquez soy de guayaquil como se podran dar
cuenta porque mi acento jeje, me dedico a la decoracion de interiores y me identifico con el
castor porque el mismo construye su casa y se podria decir que la decora a su gusto jajaja
(risas en general). Bueno yo soy la ultima me llamo Maria José Aguirre soy disefiadora de
modas ya hace algun tiempo, y me identifico con el loro porque es un animal muy divertido

y me gustan la variedad de colores que puede tener.

Perfecto, parece que ya entramos en confianza y para seguir con lo que estd programado
quiero recordarles que este grupo focal solo tiene fines académicos, no existen respuestas
incorrectas solo son opiniones. Esta sesion sera filmada para poder extraer la informacion

que posteriormente servira para el desarrollo de nuestra investigacion.

Los hemos reunido aqui para conversar sobre la variedad de restaurantes en la ciudad de

Quito, la percepcion que tienen sobre ellos.

Una pregunta muy sencilla al habla de restaurantes caros ;Cuales son los nombres que se
les viene a lamente ycon  que lo relaciona?

Al momento de decir con que los relacionan me refiero a palabras como calidad, cantidad
de comida, servicio, o algin valor agregado que solo ustedes sientan en ese lugar.

Yo tendria que decir el Astrid y Gaston y lo relacionaria con comida de calidad. Mmm
como buen hombre a mi me encantan las carnes asi que yo me voy mas bien por el lado de
San Telmo o el Sur y en este caso para mi seria ambiente acogedor y buena comida. Yo
estoy totalmente de acuerdo contigo Federico porque para mi seria el San Telmo y mas bien
a mi no me perecen caros si no que el precio va de acuerdo a la comida y servicio que te
presta cada una de los restaurantes. Mi favorito es SoleLuna porque la comida italiana me
perece de lujo y lo relaciono con calidad. Pues en realidad a mi me encanta el Astrid y
Gaston, aparte que siempre te recomiendan un buen vino para combinarlo con la comida,
pero a mi me gusta mucho el sushi y para eso no hay nada mejor que el NOE y lo relaciono
con buen servicio. Pues ahi discrepo contigo Alicia porque en realidad para mi gusto el

mejor sushi es el del Tanoshi y lo relacionaria con comida muy rica. En mi caso en realidad



el Meaculpa o el Marenostrum son los mas ricos y mas costosos y para mi es buena calidad.
En realidad si nos ponemos a nombrar todos lo restaurantes de buena calidad en Quito hay
muchos pero el que primero se me viene a la mente es el Rincon de Francia y eso es
sinénimo de buen servicio. Ups! jeje pues yo como no he vivido aqui mucho tiempo no te
puedo hablar sobre el tema porque en realidad por mi trabajo no tengo mucho tiempo para
salir a comer por la falta de tiempo, pero eso si en la noche un sushi en el NOE si he
comido. Bueno esta bien Freddy agradezco tu opinion sigamos contigo Maria José. Bueno
en realidad casi siempre que salgo a comer es con mi novio y como a el le encanta la
comida italiana casi siempre vamos al SoleLuna porque la comida es realmente deliciosa.

(Alguien tiene algo mas que quieran agregar? OK, entonces continuemos.

Si alguien llega a su mesa de parte del restaurante para que califiquen el servicio que se les
brindo, poniendo un rango del 1 al 10, ;Como lo calificarian?

(Coémo lo calificarias tu Patricio? Mira yo en realidad siempre que voy a uno de estos
lugares es una excepcion pero siempre me han tratado bien asi que yo le pondria un 8.5

(Tu Federico? Ahi me complicaste porque en realidad he tenido malas experiencias en
algunos porque encuentro que los meseros solo estan ahi por trabajar y no tienen un buen
servicio al cliente, con esto me refiero a que sea educados y atentos, por todo esto le podria
wn 7.5,

Yo en cambio paso metida en esta clase de restaurantes mas que nada con clientes de la
revista y cosas asi por lo cual yo si le pondria un nueve, no se tal vez sera porque ya me
conocen que siempre me atienden super bien. Pues yo estoy de acuerdo contigo porque a mi
manera de ver no solo pago por el palto si no por el servicio y por lo menos en lo que al
SoleLuna se refiere tienen un servicio muy personalizado, mi calificacion también es 9.
Muchas gracias por sus comentarios, en cuanto a ti Alicia tu ;Que opinas?

Bueno en realidad yo siempre salgo con mi esposo y el es muy critico en cuanto al servicio
y para mi si le hace falta un buen servicio tal vez un poco mas personalizado y atento por lo
cual mi calificacion tendria que ser un 8. Yo opino lo mismo un buen servicio al cliente es
algo crucial porque si a mi me tratan mal facil y sencillo no vuelvo, asi la comida sea la

mas rica del mundo, y porque digo esto por la simple y sencilla razén que al viajar a otras



partes del mundo y ver en realidad como es en otros paises me doy cuenta que al nuestro le
talta mucho asi que para mi es un 7 u 8§ maximo.

Al ser psicologa creo que mejor me reservo mi calificacion porque tiendo a psicoanalizar
mucho a los meseros y en realidad se que mucho estan trabajando como meseros porque no
tienen otra opcidn.

Yo creo que cuando un estudiante trabaja de mesero realmente lo hace por una necesidad y
tiende a tratarte mejor que un que tiene trabaja bastante tiempo siendo mesero, por ejemplo
tengo el caso de un amigo que se llama Omar y el trabaja en el Sport Planet y al verlo
trabajar realmente veo que a ¢l le gusta eso porque no solo es una cosas mas en su curriculo
si no es algo que lo hace con pasidon. Pues mira Emilio que sea como sea igual siempre les
falta una capacitacion en servicio al cliente asi que yo le pongo un 7.5

Bueno Maria Jos€ solo faltas tu ;Qué opinas? Sin hacer las cosas mas largas yo creo que un
8.

Basandonos en la pregunta anterior ;Como creen que podria mejorarse el servicio?
Yo creo que todos estan de acuerdo conmigo si digo que una buena capacitacion de servicio
al cliente y con solo poner una gran sonrisa al momento de atender todo podria cambiar, si

o no. (Todos se regresan a ver entre si y asienten).

Ahora digame ;Cual es el dia o los dias de la semana que ustedes salen a comer a estos
restaurantes? Y en el momento que ustedes van a salir a un restaurante ;Quién toma la
decision de a que lugar ir? ;Sera su mujer? ;Sera su familia? ;Sera usted? ;Seran sus
amigos? ;Serd su novia? Vamos uno por uno en esta pregunta.

Comencemos, Patricio por favor.

Bueno en realidad yo prefiero salir un sabado por la noche con mi esposa y en realidad
siempre nos ponemos de acuerdo antes de salir de casa asi que la decision de donde ir la
tomamos las dos. Yo generalmente salgo con mis amigos y puede ser jueves, viernes y la
tipica es después de un concurso nos ponemos de acuerdo para hacer algo, jeje como
bastante afuera, y la decision la tomamos dependiendo ganas de que tengamos y la mayoria

gana.



Alejandra; Bueno yo en realidad salgo siempre a comer no tengo un dia en especial porque
siempre salgo con clientes o proveedores y en realidad yo tomo la decision de donde ir
porque son reuniones a comer.

En mi caso mi novio siempre me lleva a donde el quiere porque yo no como mucho en las
noches y para no complicarlo siempre dejo que el decida y los dias que mas salimos son los
viernes.

Al ser cosmetologa me cuido mucho de las comidas grasosas por eso siempre que salimos
con mi esposo comemos rico pero saludable y generalmente son los sdbados o domingos
que salimos con la familia.

Yo soy todo lo contrario a Maria Agusta, con mi novia salgo los sabados y siempre nos
ponemos de acuerdo porque le encanta comer rico y un dia también va para los amigos y
esos dias suelen ser los martes o viernes y siempre llegamos a un consenso entre todos. A
mi por ejemplo me encanta el sushi y es un gusto que compartimos en familia asi que
solemos salir a menudo a comer al NOE de Cumbaya porque nos queda muy cerca de casa
y con mi esposo salimos las sadbados a comer comida italiana que le encanta.

Emilio; Mmm en cuanto a los dias tendria que decir que son los martes y jueves con mis
panas, aun estoy soltero y prefiero mantenerme asi porque me encanta comer y no me
gustaria estar con alguien que no comparta eso. Tal vez no si se dieron cuenta pero Emilio y
yo somos amigos jejeje asi que salimos siempre juntos y ereo que ahi tomamos en cuenta lo
que todos quieren comer y lo sometemos a una votacion.

Bueno y finalmente Maria José, ;Qué nos dices ti? Bueno yo también salgo con mis
amigas los martes y miércoles y a veces jueves y con mi novio los viernes y sabados me
gusta bastante salir a comer a lugares diferentes y a mi novio no le gustan los mismos

lugares que a mis amigas asi que eso me encanta porque tengo una vida muy cosmopolita.

Continuando con ¢l tema de restaurantes, algunos de ustedes anteriormente mencionaron
comida como el sushi, que no se si sabian pero es japonesa, ;Cudles son los restaurantes
que se les viene a la mente, y que percepcion tiene e estos lugares? Como por ejemplo son
muy caros, el sushi es muy poco, deberian tener otro atractivo, etc. Tomen un tiempo

adecuado para pensar en esta respuesta por favor.



Dime Patricio; Tanoshi y NOE, como ya dijo alguien no son caros tiene un precio
adecuado para lo que es y aparte tienen una gran variedad de comida, no solo sushi, por eso
creo que al decir que el sushi es muy poco no creo que sea verdad, por ultimo te pides
mucho y con eso si no te llenas es porque ya eres obeso jajaja (risas en general). Federico;
Sake y Shogun, no podria decir mucho porque en realidad no es que me encante el sushi
pero en este caso son los de mejor sabor. Alejandra; NOE, es el unico que realmente me
gusta por la variedad de comida que tiene.

Maria Agusta; para mi Sake, me encanta el sabor de los rollitos que preparan ahi. Alicia; el
NOE, es simplemente delicioso. Arturo; Sake y NOE, muy buen ambiente y comida rica.
Cristina; NOE, es buenisimo y me encanta el ambiente que tiene.

Emilio; Tanoshi y por ahi Sake, pero para mi les falta algo de enganche no se soy muy
critico en eso. Freddy; cero comentarios odio el sushi pero el NOE tiene un pollo que no me
acuerdo el nombre que es delicioso. Maria Jos€; NOE y Shogun en ese orden por el sabor

de la comida.

.Y en cuanto al precio que piensan? Bueno hay lugares de todo tipo, por ejemplo este lugar
que queda en la Portugal, donde puedes conseguir un rollo por $3, y otros en los que no
bajan de $6. Si es verdad, yo creo que los de precio promedio pueden ser mas comerciales y
asequibles pero al momento de pagar mas estas pagando por un excelente producto y un
buen servicio. Es verdad lo que dice Patricio, este restaurante de la Portugal es rico pero
también es verdad lo que dice Federico, estos restaurantes a pesar de su alto precio tienen
una extraordinaria aceptacion, y eso es mas que nada por el posicionamiento. Si todos tiene
razén en eso pero yo estoy de acuerdo con Alejandra el posicionamiento es todo y aqui mas
que nada lo que importa es lo que el chef te pueda ofrecer en variedad o sabor, con esto se
produce publicidad boca a boca y eso le da la fama y prestigio al restaurante.

Creo que todos estamos de acuerdo si digo que mientras mas caro sea un sushi es por la
calidad porque si te pones a ver el de la Portugal que todos han mencionado si uno le pone

demasiada salsa china se hace afiicos y eso no pasa con uno del Sake, por ejemplo.

(Cuantas veces al mes van a estos restaurantes?



Patricio; yo diria que unas 2 o 3 veces al mes, resulta que a mi esposa le encanta el sushi y
es mas yo aprendi a comerlo con ella.

Federico; yo no voy tanto 1 vez al mes como suficiente.

Alejandra; tal vez unas 2 veces.

Maria Agusta, mmm no se tal vez unas 2 o 3 veces como maximo.

Alicia; tal vez unas 3 0 4 mas que nada porque me gusta variar un poco y no comer siempre
lo mismo.

Arturo; pues la verdad yo no soy muy constante a veces voy siempre y otras veces ya no
voy, asi que serian unas 2 veces al mes también.

Cristina; yo si voy siempre asi que no exagero cuando digo que voy unas 9 veces al mes,
como ya dije mi familia ama el sushi y compartimos eso a menudo.

Emilio; tal vez y como mucho unas 4 veces al mes.

Freddy; yo si que no voy casi nunca asi que de 1 a 2 veces al mes.

Maria Jos€; no sabria cuantas con exactitud pero unas 5 veces al mes.

OK, entonces prosigamos.

Les voy a presentar un video de un posible restaurante a implantar en la cuidad de Quito,
les pido que los observen detenidamente ya que se les hardn unas preguntas después.
Gracias.

Bueno entonces diganme, ;Que les parecid? ;Iria ustedes a este tipo de restaurante? ;Por
qué?

Mmm en realidad me pareci0 muy entretenido, es una manera diferente de llamar la
atencion de los posibles clientes pero a la larga no estoy muy seguro que funcionaria, pero
viéndolo de otra manera soy dentista y que se yo jajaja (risas en general), pero
definitivamente yo si iria.

Federico; pues sabes que me parecié muy interesante el concepto de tener varias mesas
cada una con un chef y una sola mesa principal con dos chefs, en realidad seria un lugar
muy chévere y definitivamente yo si iria con mis amigos mas que nada. Alejandra; es un
lugar diferente, me llama la atencién por supuesto, y claro que iria es justo el lugar para

poder distraerse de la rutina.



Maria Agusta; viendo ese video me imagino que van a poner un restaurante asi y me parece
una idea genial, buen gancho de entrada y la comida se veia deliciosa, con mucho gusto iria.
Alicia, tu que me dices; no podria decir que no, simplemente me encanto, es una idea muy
innovadora ¢ interesante, estos chefs son increibles como juegan con la comida y ese
volcan me parecié genial. Aturo; tal y como dijo Alicia no le pondria ni un solo pero para ir.
Cristina; creo que ya encontraron una clienta fija en su restaurante, iria si quiera unas cuatro
y cinco vece al mes.

Emilio; pues déjame decirte Diego que me parece una idea excelente, €s mas no se como no
se me ocurrid a mi jajaja (risas en general), y por supuesto que iria, asi a mis amigos le
guste tanto el sushi yo voy aunque sea solo.

Freddy; aunque mi amigo Emilio no lo crea yo iria con el jajaja (risas en general).

Y finalmente tu Maria Jos€; ya me estoy cansando de ser la ultima, no mentira, por

supuesto que iria me parecio genial.

(Con que frecuencia asistiria a este tipo de restaurante y con quien iria?

Patricio. Yo soy un tipo mas de familia asi que iria con mi esposa talvez una o dos veces al
mes.

Federico. Al principio si iria un poco mas por la noveleria, pero de ahi, talvez por el show
hasta unas 3 veces al mes. Y solo iria con amigos mas que nada.

Alejandra. Después del show siempre, no mentira, si podria estar yendo unas 2 o 3 veces
por mes. Y por el trabajo que tengo iria con mis clientes y tal vez para poner algun articulo
en la revista

Maria Agusta. Unas dos veces al mes, y definitivamente con mi pareja.

Alicia. Chuta ahi me fregaste con la pregunta porque creo que seria algo muy variable, creo
que dependiendo de la ocasion, unas 3 veces al mes talvez, de ahi ya seria un poco mas
importante la comida que el show.

Tu Arturo? Por el buen show creo que hasta unas 2 o 3 veces por mes. Iria con amigos de
ley, el ambiente es como para eso, inclusive podria ser con la tamilia.

Cristina. Unas 4 veces al mes, e iria con mi familia, especialmente con mis primos que son

de Espafia y les encanta el sushi.



Emilio. Al principio iria full veces para ver los diferentes shows y de ahi me estabilizaria
yendo hasta 3 veces al mes.

Freddy. Lo mismo que Emilio solo que no iria 3 si no 2 no mas.

Maria José. Tres o cuatro veces al mes, y posiblemente con novio y amigas. OK muchas

gracias.

Ahora ;Ademas de lo visto en el video, que le gustaria que se incluya en el menu?

Bueno creo que hablo por todos cuando digo que primero deberiamos ver el menu y probar
los platos que nos llamen la atencién y que aparte sepamos que nos gusten, para después de
eso ver que se puede o no agregar (todos se regresan a ver y asienten)

Mmm en ese punto tienes razon Patricio, gracias por tu comentario fue muy oportuno, pero
bueno entonces diganme jque no podria faltar de lo que ustedes conocen de comida
japonesa?

Sopas. Creo que tanto rollos exéticos como los que se conoce normalmente. Comida a la
teriyaki tal vez. Tepanyaki. ;Algo mas? No yo mas bien creo que con lo que vimos en el
video basta y sobra porque se veia super novedoso y rico, si me atreveria a probar cuanta

comida hagan.

(Qué tipo de servicios adicionales quisiera usted que disponga el restaurante?
Creo que un buen parqueadero y mas que nada que sea amplio. Yo creo que deberia tener
servicio a domigcilio, eso para un fin de semana de vagancia es genial. Tal vez podria ser

algo para nifios, un menu especial o algo asi. Perfecto. ; Algo mas? Listo.

Ahora una vez mas uno por uno diganme ;Cuanto estaria dispuesto a pagar usted por el
show, entrada y plato fuerte?

Patricio. Unos § 15 a § 30.

Federico. Igual.

Alejandra. Puede ser $ 35.

Maria Agusta. De $15 a $ 20 pero ya con impuestos y todo.

Alicia. Tal vez $ 25.

Arturo. $25 por persona



Cristina. Hasta $35.
Emilio. Como me gusta comer rico podria pagar hasta $ 40
Freddy. De $15 a $ 20 me un precio aceptable.

Maria José. Yo también podria pagar hasta $ 40 pero con impuestos y todo

OK ahora ;Donde cree usted que este tipo de restaurante deberia estar ubicado?
¢ Preferirian que este en una zona comercial, o en un sitio un poco mas tranquilo y alejado?
Y finalmente ;Qué tipo de servicios adicionales quisiera usted que disponga el restaurante?
Yo creo que quedaria perfecto en Cumbaya por donde estan los restaurantes o si no en el
centro comercial La Esquina, al fin y al cabo es un lugar que esta dando resultados con el
target al que su restaurante va a dirigirse. En cuanto a lo de Cumbaya te apoyo, pero
también deberian tomar en cuenta la zona ya que se ha vuelto un lugar muy transitado,
aparte con esto del cambio de direccion en las vias el trafico se aliviano un poco, que conste
que estoy diciendo un poco, porque de haber trafico aun hay. Yo creo que les tocaria ver
por donde se maneja mas su target porque hay muchos lugares que serian buenos por
ejemplo esta la Whymper o la Gonzales Sudrez inclusive la Portugal.

Otro buen lugar es por la zona de la Whymper, donde estan los demas restaurantes. Yo
opino lo mismo, porque la Whymper es una calle central por decir asi y eso lo hace una

zona muy transitada.

Por cuestiones de tiempo solo quiero que me diga ;que les parece el nombre SAMURALI
para un restaurante de este tipo? Es un buen nombre, tal vez suena algo agresivo pero al
mismo tiempo es creativo y va con lo que es el show en vivo porque los chefs se ven como
ninjas al momento de mover las paletas y la comida en si. Si es verdad como que el chef
pasa a ser como un Samurai y e€so al mismo tiempo da la connotaciéon de ser imponente. Yo
creo que se posicionaria enseguida porque no es un nombre muy dificil de recordar tal vez
un poco largo pero es algo que ya existe en nuestra mente como parte de lo que es la cultura

oriental.



Bueno se les agradece mucho por su asistencia y su colaboracién que ha ayudado mucho
para poder responder ciertas inquietudes para poder llevar a cabo este proyecto de

implantar un restaurante de comida japonés en €l norte de Quito. Buenas noches.

ANEXO A7:

RESULTADOS DE LOS GRUPOS FOCALES:

A continuacidon se describen cada una de las preguntas de los grupos focales con las

respuestas mas relevantes.

Si yo les hablo de restaurantes caros, ;Qué palabras se les viene a la mente?
* San Telmo.
* Rincén de Francia.
* LaVina.
* La Buleria.
* SoleLuna.
* Tanoshi.
e Marenostrum.
¢ Mea Culpa.
* Noe.

* Astrid y Gaston.

{Qué es lo que les motiva a ir ese lugar en especial? (calidad, cantidad, precio, atencién,
servicio, etc.).

* Comida de calidad.

* Ambiente acogedor.

* Buen servicio.

e Sabor.



(Como calificarian el servicio prestado por los restaurantes de categoria dentro de la cuidad

de Quito, en una escala del uno al diez?

Dentro de un promedio de todas las respuestas recibidas en los grupos focales, se
concluye que la calificacion que se les da a los restaurantes de categoria en la
cuidad de Quito es 8.

Con relacion a la pregunta anterior ;C6mo creen que podria mejorarse el servicio?

La actitud al momento de atender.

Una buena capacitacion de servicio al cliente.

Que la persona te haga sentir como que estuvieras en tu casa.

El mesero el la cara del restaurante, por eso de este depende a la final como te

llegues a sentir.

Ahora digame ;Cual es el dia o los dias de la semana que ustedes mas salen a comer a

restaurantes caros?

Después de enumerar los dias mencionados por nuestros invitados a los grupos
focales, sacamos las siguientes respuestas. Los sdabados son los dias donde mas se
sale a comer en un restaurante, seguidos por los martes, jueves, viernes, domingos y

finalmente los miércoles.

Y en el momento que ustedes van a salir a un restaurante ;Quién toma la decision de a que

lugar ir?

Haciendo un conteo de las respuestas recibidas, concluimos con lo siguiente: La
mayor cantidad de la gente llega a un acuerdo al momento de decidir a que
restaurante ir. Después la decision es de uno mismo; después la pareja y finalmente

la familia

Bueno, ahora refiriéndome a los restaurantes de comida japonesa, ;Cudles son los

restaurantes que mas tiene en mente y porque?

SAKE; Megjor sabor, ambiente, calidad.

Noe; Variedad de comida, delicioso, ambiente.



¢ Shogun; Muy buen sabor.

* Tanoshi; Variedad de comida, exclusividad, muy rico.

(Que percepcion tienen ustedes sobre este tipo de lugares aqui en Quito?
* No es cantidad sino calidad.
* Cantidad acorde de precios.
* Laprimera impresion es lo que cuenta.
* Enciertos lugares si hay precios altos, pero va de acorde con lo que te ofrecen.
* Los precios altos tienen una buena aceptacién debido al posicionamiento de ciertos

restaurantes.

(Cuadl es la frecuencia con la que ustedes visitan un restaurante de comida japonesa en el
mes?
* Sacando un promedio de veces de las cuales se visita un restaurante de comida

japonesa por parte de nuestros invitados se llego a 2.35 veces por mes.

{Qué es lo bueno y lo malo de estos restaurantes?
BUENO:
* Comida.

¢ Servicio.

¢ Calidad.

e Sabor de la comida.
e Ambiente.

MALO:

* Falta de show de comida en vivo.
* Precios altos.

¢ Puede llegar a cansarte.

¢ Carta limitada.

* El sushi es practicamente lo tinico que se conoce.

Falta de atencion personalizada.



Preguntas después de los videos:

JIria usted a este tipo de restaurante? ;Por qué?
* Siiria por ese tipo de espectaculo sin duda.
* Si, me parece muy entretenido e impresionante.
* Si, pero me queda la duda de el tiempo de impacto del show.
e i, seria un excelente gancho de entrada.
e Si, la comida se veia deliciosa.
* Si, es una manera diferente de llamar la atencion.

e Si, una idea innovadora e interesante.

(Qué es lo que mas le llamo la atencion en los videos?
¢ Un show excelente.
* Lacomida se veia muy fresca.
* Muy chévere el concepto de tener un chef para cada mesa, 0 una mesa conjunta para
toda la gente.
* El volcan de fue impresionante.
* La forma de partir los huevos.

* Las mesas son modernas y llamativas.

(Qué no le gusto y que cambiaria del show?
* El fuego te puede salpicar o quemar.
* Pienso que terminaria oliendo a humo o a frito.

¢ No me agradaria tanto compartir una mesa con tantos desconocidos.

(Con que frecuencia asistiria a este tipo de restaurante al mes y con quien iria?
* En promedio se saco el dato de que asistirian 2.83 veces.
* Después de analizar las respuestas una por una concluimos en que se visitaria este

restaurante con amigos, pareja y después familia.



(Ademas de lo visto en el video, que le gustaria que se incluya en el menu?

* Tepanyaki.

* Rollos de Sushi Exdticos.
* Arroz frito.

* Sopas.

* Todo pero al estilo Teriyaki

(Queé tipo de servicios adicionales quisiera usted que disponga el restaurante?
* Buen parqueadero.
* Servicio a domicilio.

* Menu para nifios.

(Cuanto estaria dispuesto a pagar usted por el show, entrada y plato fuerte?
* En promedio con los datos obtenidos se llegaria a pagar $22.5, por asistir a este

restaurante y disfrutar del show.

(Donde cree usted que este tipo de restaurante deberia estar ubicado? (;Prefiere que este en
una zona comercial, 0 en un sitio un poco mas tranquilo y alejado?).
e En general la mayoria de invitados concordaron que la zona de la Whimper seria la

mas adecuada; seguida por la zona de Cumbaya.

;De los siguientes nombres, cual preferiria usted para que sea el nombre de €ste restaurante
japonés? ;Samurai, Hibachi Steak House o Hibachis?

* Alrededor del 90% de los invitados concordaron que el mejor nombre para un
restaurante de este estilo, y por lo increible de su show seria Samurai. Como muchas
personas también opinaron que seria bueno aclarar que se pose el show en vivo y
que eso nos diferencia dijeron que Hibachi Steak House es también una excelente
opcién. Resulto que el nombre adecuado seria SAMURALI Hibachi Steak House.



ANEXO AS8:

CONCLUSIONES GRUPOS FOCALES:

Si yo les hablo de restaurantes caros, ;Qué palabras se les viene a la mente?
e San Telmo, Rincén de Francia, La Vifia, La Buleria, SoleLuna, Tanoshi,
Marenostrum, Mea Culpa, Noe, Astrid y Gaston.

({Qué es lo que les motiva a ir ese lugar en especial? (calidad, cantidad, precio, atencion,
servicio, etc.).

¢ Comida de calidad.

* Ambiente acogedor.

* Buen servicio.

e Sabor.

(Como calificarian el servicio prestado por los restaurantes de categoria dentro de la ciudad
de Quito, en una escala del uno al diez?
* Dentro de un promedio de todas las respuestas recibidas en los grupos focales, se
concluye que la calificacion que se les da a los restaurantes de categoria en la
ciudad de Quito es 8.

Con relacion aTa pregunta anterior ;Como creen que podria mejorarse ¢l servicio?
¢ La actitud al momento de atender.
* Una buena capacitacion de servicio al cliente.
* Que la persona te haga sentir como que estuvieras en tu casa.
¢ El mesero el la cara del restaurante, por eso de este depende a la final como te

llegues a sentir.

Ahora digame ;Cual es el dia o los dias de la semana que ustedes mas salen a comer a

restaurantes caros?



* Después de enumerar los dias mencionados por nuestros invitados a los grupos
focales, sacamos las siguientes respuestas.
* Los sabados son los dias donde mas se sale a comer en un restaurante, seguidos por
los martes, jueves, viernes, domingos y finalmente los miércoles.
Y en el momento que ustedes van a salir a un restaurante ;Quién toma la decision de a que
lugar ir?
* Haciendo un conteo de las respuestas recibidas, concluimos con lo siguiente: La
mayor cantidad de la gente llega a un acuerdo al momento de decidir a que
restaurante ir. Después la desicion es de uno mismo; después la pareja y finalmente

la familia

Bueno, ahora refiriéndome a los restaurantes de comida japonesa, ;Cuéles son los
restaurantes que mas tiene en mente y porque?

* SAKE; Mejor sabor, ambiente, calidad.

¢ Noe; Variedad de comida, delicioso, ambiente.

e Shogun; Muy buen sabor.

* Tanoshi; Variedad de comida, muy rico.

{Que percepcion tienen ustedes sobre este tipo de lugares aqui en Quito?
* No es cantidad sino calidad.
* (Cantidad acorde de precios.
* Laprimera impresion es lo que cuenta.
* Enciertos lugares si hay precios altos, pero va de acorde con lo que te ofrecen.
* Los precios altos tienen una buena aceptacién debido al posicionamiento de ciertos

restaurantes.

(Cuadl es la frecuencia con la que ustedes visitan un restaurante de comida japonesa en el
mes?
e Sacando un promedio de veces de las cuales se visita un restaurante de comida

japonesa por parte de nuestros invitados se llego a 2.35 veces.



(Qué es lo bueno y lo malo de estos restaurantes?

BUENO:

Comida.

Servicio.

Calidad.

Sabor de la comida.
Ambiente.

MALO:

Falta de show de comida en vivo.
Precios altos.

Puede llegar a cansarte.

Carta limitada.

El sushiiés lo ﬁnicoEQue se conbt:e. ,

Falta de atencion personalizada.

Preguntas después de los videos:

(Iria usted a este tipo de restaurante? ;Por qué?

Si iria por ese tipo de espectaculo sin duda.

Si, me parece muy entretenido e impresionante.

Si, pero me queda la duda de el tiempo de impacto del show.
Si, seria un excelente gancho de entrada.

Si, la comida se veia deliciosa.

Si, es una manera diferente de llamar la atencion.

Si, una idea innovadora e interesante.

(Qué es lo que mas le llamo la atencién en los videos?

Un show excelente.

La comida se veia muy fresca.



* Muy chévere el concepto de tener un chef para cada mesa, o una mesa conjunta para
toda la gente.

* El volcan de fue impresionante.

* La forma de partir los huevos.

e Las mesas son modernas y llamativas.

(Qué no le gusto y que cambiaria del show?
* El fuego te puede salpicar o quemar.
* Pienso que terminaria oliendo a humo o a frito.

* No me agradaria tanto compartir una mesa con tantos desconocidos.

(Con que frecuencia asistiria a este tipo de restaurante al mes y con quien iria?
* En promedio se saco el dato de que asistirian 2.83 veces.
* Después de analizar las respuestas una por una concluimos en que se visitaria este

restaurante con amigos, pareja y después familia.

(Ademas de lo visto en el video, que le gustaria que se incluya en el menu?
* Tepanyaki.
* Sushis Exdticos.
* Arroz frito.
e Sopas.

* Todo pero al estilo Teriyaki

(Qué tipo de servicios adicionales quisiera usted que disponga el restaurante?
* Buen parqueadero.
* Servicio a domicilio.

* Men para nifios.

(Cuanto estaria dispuesto a pagar usted por el show, entrada y plato fuerte?
* En promedio con los datos obtenidos se llegaria a pagar $22.5, por asistir a este

restaurante y disfrutar del show.



(Donde cree usted que este tipo de restaurante deberia estar ubicado? (¢ Prefiere que este en
una zona comercial, o en un sitio un poco mas tranquilo y alejado?).
* En general la mayoria de invitados concordaron que la zona de la Whimper seria la

mas adecuada; seguida por la zona de Cumbaya.

ANEXO A9:

FORMATO DEL FORMULARIO DE LA ENCUESTA:

ESTUDIO SOBRE LA APERTURA DE UN RESTAURANTE DE COBﬂbA JAPONESA EN
EL NORTE DE QUITO

OBSERVACIONES:
* Buenos dias mi nombre es ................ y soy estudiante de La Universidad de las
Americas, quisiera pedirle cinco minutos de su valioso tiempo para responder la encuesta
que servird para conocer si se podria implantar en el futuro un nuevo restaurante de comida

japonesa en la ciudad de Quito.

1. ;Sale usted a comer en restaurantes?

SI [ NO [

Si su respuesta es NO, gracias por su colaboracién.

[ ]

,Cudndo sale usted a comer en restaurantes, cuales son los de su preferencia, escoja
SOLO una opcién?

____ Comida tipica.
Comida italiana.

~ Comida mexicana.

__ Comida chatarra.
Mariscos.

_____ Parrilladas.

_____ Otfros; cuales

3. ¢(Con qué frecuencia sale a comer en restaurantes?



__ Una vez a la semana.
_____ Dos veces por semana.
_____ Tres veces por semana.
_____ Cada quince dias.

__ Unavez al mes.

~ Otros; cuales

4. ;Con quien prefiere asistir a los restaurantes? CALIFIQUE DEL 1 AL 4 SIENDO EL
UNO EL DE MAYOR PREFERENCIA.

~ Familia
Amigos
Compaiieros de trabajo
Pareja
Otros, cuales

P 5. ¢(En que dia o dias de la semana prefiere usted salir a un restaurante?

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sébado
Domingo

T

6. (Cree usted que ha evolucionado en la ciudad de Quito la tendencia por la cultura

asidtica en lo que ha comida se refiere?

St ) NO ]

7. ¢(Delos siguientes restaurantes de comida japonesa, cuales conoce?

L Sake.
Noe.

Shogun.
Sushito.
Otros; cuales

8. ;Delos que conoce cual es el que més le gusta?

Sake.



~_ Noe.

_____ Shogun.
__ Shushito.
____ Oftros; cuales

9. ¢;Del que mds le gusta de los restaurantes mencionados anteriormente, como lo

calificaria usted al restaurante en los siguientes aspectos? Califique con una X cada

opcién.
Servicio: Variedad: Calidad: Precio:
Muy Bueno Muy Variada Muy Buena Caro
Bueno Variada Buena Moderado
Malo Poco Variada Mala Barato

10. Califique del 1 al 6 los factores que usted considere de mas importancia en los

restaurantes, siendo el 1 ¢l de mayor importancia y 6 el de menor importancia.

__ Variedad.
~ Sabor.
_ Limpieza.
_ Calidad.
Precio.
Servicio.
_____ Otros; cuales

11. ;Estaria interesado en acudir a un nuevo restaurante de comida japonesa con una
técnica llamada HIBACHI, la cual se basa en ofrecer un show de cocina en vivo por
parte del chef, que aparte también cuenta con un meni exquisito y diferenciado del

resto de restaurantes japoneses ?

_____ Muy interesado.
__ Interesado.
__ Poco interesado.
_ Desinteresado.

12. ;Cu4nto estaria dispuesto a pagar por consumir y observar el show en este nuevo
restaurante de comida japonesa?

10 dblares.
15 dé6lares.
20 ddlares.
_____ Mas de 20 délares



13. ;De las siguientes opciones cual seria la de su preferencia para la ubicacién de este
restaurante de comida japonesa?

___ Cumbaya.

~ Zona de La Mariscal.
_____ Whimper y Orellana.
~ Gonzales Suérez.
~_ Otros, cuales

14. ;Cudnto cree usted que destina de sus ingresos al consumo en restaurantes
mensualmente?

~ De $0a$50
~ De$51a8$100
~ De$101a$200
__ Masde $200, cuanto

Datos Personales:

Sexo: E M

Edad:

Estado civil: soltero [ casado[ |  divorciado [ ]
Ocupacién:

Sector en el que vive:

Promedio de Ingresos:



ANEXO A10: FORMATO DE FORMULARIO DE ENCUESTAS DE VALIDACION.

ESTUDIO SOBRE LA POSIBILIDAD DE APERTURA DE UN RESTAURANTE DE COMIDA
JAPONESA CON SHOW EN VIVO PARA EL NORTE DE QUITO

Buenos dias mi nombre es ................ y soy estudiante de La Universidad de las Americas, quisiera pedirle
cinco minutos de su valioso tiempo para responder la encuesta que servira para conocer si se podria implantar

en el futuro un nuevo restaurante de comida japonesa en la ciudad de Quito.

15. ;Sale usted a comer en restaurantes?

SL ] NO [

Si su respuesta es NO, gracias por su colaboracién.

16. ;Estaria interesado en acudir a un nuevo restaurante de comida japonesa con un show de
cocina en vivo con una técnica llamada HIBACHI, donde los platos de su preferencia son
preparados ante sus 0jos con los productos mas frescos y de la mejor calidad?

__ Muy interesado.

B Interesado.

__ Poco interesado.
~ Desinteresado.

17. ;Cuénto estaria dispuesto a pagar por consumir en un restaurante de comida japonesa con un
show como el mencionado anteriormente, y donde se le ofrece los mejores platos de este tipo de
gastronomia?

~ $10 dblares.

~ $15ddlares.

%20 dolares.
~ $25 o mas.

18. ;Cree usted que creando un restaurante de este tipo y con este servicio extra que es la cocina
en vivo se puede llegar a competir con los actuales restaurantes de comida japonesa de la
cuidad?

s [ NO [

19. ;De las siguientes opciones cual es la que a usted le hace definir a que restaurante de comida
japonesa actual de la cuidad asistir?

~ Variedad.
B Sabor.
~ Calidad.
___ Precio.
___ Servicio.

Datos Personales:



Sexo:

Edad:

Estado civil: soltero[ ] casado[ ] divorciado[ ]
Ocupacion:

Sector en el que vive:

Promedio de ingresos:

HEI FAYEANSCOUSE




ot
¥
1)
[ 4
-




ANEXO B1:

CONSTITUCION DE LA COMPANIA:

La Compaiia Limitada es aquella que se contrae entre tres o mas personas que solamente responden
por las obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones individuales y hacen el comercio bajo
una razon social con denominacion objetiva a la cual se le afiadird las palabras Compafiia Limitada o
CIA. Ltda. En esta compaiia el capital estd representado por participaciones las que no son

negociables.

CARACTERISTICAS ESCENCIALES:

Las caracteristicas esenciales de este tipo de sociedad son las siguientes:

* Esuna compaiiia personalista (lo importante es la calidad de personas que estan en la compaiiia).

* Requiere de un minimo de tres socios y un maximo de quince, por sobre este nimero debe
transformarse en una Compaiiia Anénima. El fin de integrar a pocos socios tiene como objetivo
asegurar la cercania de las personas.

* El capital minimo para constituir la compaiiia es de US $ 400,00 délares americanos.

* La responsabilidad es limitada, pues solo responden por ¢l monto de sus aportaciones.

* El capital de esta compania esta dividido en participaciones.

* Serequiere del 50% efectivamente pagado del capital suscrito al momento de constituirse.

* El saldo puede cancelarse en el plazo de un afio.

* Las aportaciones del capital se llaman participaciones, los cuales se materializan en documentos
llamados “Certificados de Aportacion” que no son negociables.

* La transferencia de participaciones necesita el consentimiento unanime del capital social y que la
misma se la haga por escritura publica.

¢ (Cada participacion pagada o no confiere derecho al voto.

* Es facultativa la existencia de drganos de fiscalizacion.

» Esta sujeta a control total o parcial de la Superintendencia de Compaiiias. El control total se da

cuando se excede en 30 el nimero de trabajadores. En el caso planteado no excederan de 15.



DERECHOS DE LOS SOCIOS:

Los derechos de los socios pueden resumirse en los siguientes:

* A intervenir personalmente o por representante en la Junta General.

* A recibir beneficios en proporcion a su participacion pagada.

* A que limite su responsabilidad del monto de sus aportes.

* A no ser obligado a participar en el aumento de capital social, pero si quiere participar tiene un
derecho preferente.

* A solicitar a la Junta la revocatoria de los nombramientos de administradores a gerentes.

TRAMITES LEGALES:

Los tramites legales para la constitucion de la Compaiiia Limitada son los siguientes:

1. Reserva del nombre en la Superintendencia de Compaiiias.

2. Elaborar y presentar a la Superintendencia de Compaiiias la minuta de la escritura piblica que
contenga ¢l contrato social, los estatutos y la integracion del capital.

Depésito en la cuenta de integracion del capital del dinero que haya sido suscrito o pagado.

4. Afiliacién a la Camara correspondiente al objeto social, en este caso a Camara de Turismo de
Pichincha manejado por el Ministerio de Turismo, Aprobacién del Nombre en el Instituto de
Propiedad Intelectual y las autorizaciones que se requieren en los casos especiales que seran
tratados mas detenidamente cuando se refiera a lo que exige el Ministerio de Turismo.

5. Otorgamiento de la escritura publica.

6. Solicitud de la aprobacioén de la Escritura Publica de Constitucion a la Superintendencia de
Compaiiias.

7. Protocolizacién de la Resolucion.

8. Publicacién de un extracto en un diario de mayor circulacion.

9. Inscripcion en el Registro Mercantil, en el Registro de Sociedades de la Superintendencia de
Compaiiias y en el Registro Unico de Contribuyentes (RUC-SRI).

10. Celebracién de la primera Junta General nombrando al Gerente General y Presidente.



11. Inscripcion de los nombramientos en el Registro Mercantil.
12. Solicitud a la Superintendencia de Compaiiias para retirar los fondos de la Cuenta de

Integracion del Capital.

OBLIGACIONES:

Asi mismo, los socios tienes obligaciones que deben cumplir, las cuales son:

¢ Pagar la participacion suscrita.
*  Cumplir con los deberes impuestos en los estatutos.
* No realizar actos de interferencia en la administracion.

* Responder en forma solidaria por la exactitud de las declaraciones contenidas en el contrato.

La Junta General es el 6rgano maximo de la compaiiia y se forma con los socios legalmente
convocados y reunidos. La convocatoria en la compaiiia limitada no requicre publicacién por la

prensa. Esta junta puede ser de caracter Ordinaria, Extraordinaria o Universal.

AUMENTO DE CAPITAL:

Es importante sefialar ademas, cuales son los requisitos basicos en caso de que se desee realizar un

Aumento de Capital en la Compariia Limitada que se detallan a continuacién:

* Debe ser resuelto por Junta General.

* Requiere de las mismas formalidades que se indican en la constitucién de la Compaiiia.

* Los medios de pago pueden ser en forma numeraria, en especies, en compensacion de créditos,
capitalizacion de utilidades, capitalizacién de reservas o provenientes de la revalorizacién del
patrimonio.

* El aumento de capital requiere siempre de la emision de nuevas participaciones, no puede elevarse
el valor de las participaciones existentes.

* Las compaiiias limitadas no tienen capital autorizado.



TRANSEFERENCIAS:

Para la transferencia de participaciones dentro de este tipo de compaiiia se deben cumplir los

siguientes requerimientos:

Se necesita el consentimiento unanime del capital social expresado en una Acta de Junta General.
Debe realizarse por escritura ptblica, es decir, un contrato de cesioén de participacion.

Debe comunicarse a la Superintendencia de Compaiiias.

Debe suscribirse en el Registro Mercantil.

Debe tomarse nota en el libro de Socios y Participaciones.
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ANEXO C2: MENU

EL PRODUCTO: Hibachi Dinner Menu

Menu de Especialidades en Bebidas

Sneaky Tiki

Vodka, licor de albaricoque,
licor de melon, pifia & jugo de
naranja.

Zombie

Ron negro, ron blanco, licores
de banana & naranja, cherry
brandy, 151 ron y una mezcla
exotica de jugos.

Funky Monkey
Licores de melon & banana,
crema de coco y jugo de pifia.

Buddhist Chile
Vodka, gin, vino de ciruela,
sour mix y un toque de soda.

Mai Tai

Ron, triple sec, cherry brandy,
licor de banana, licor de
blackberry, amaretto, sour mix
& jugo de pina.

Tsunami
Ron de coco, blue curacao,
crema de coco y jugo de pifia.

Summer Staff

Ron de Coco, cherry brandy,
licor de durazno, crema de
coco y jugo de pifia.

Malibu Mowie Wowie

Menu de Bebidas sin
Alcohol

Panda Punch

Jugosa mezcla de cranberry,
pifia y jugo de naranja con miel
de cereza.

Bananarama & Buda Belly
Nuestro colada de banana
frozen servida en una vaso
Buda.

Strawberries & Cream in a
Sumo

Frutillas naturales mezcladas
con jugo de pifia y crema de
€0Co.

Kiddie Kamikaze

Una refrescante mezcle de
gingerale & jugo de pifia
servido en un vaso Neko (gato)
para atraer la buena fortuna.

Punch of the Ninja

Una poderosa mezcla de
jugos de naranja & piiia
servidos en nuestro vaso ninja.

También servimos:
Coke, Diet Coke, Sprite, Iced
Tea, Gingerale, Jugo de
Cranberry, Jugo de naranja,
Jugo de Pifia, Leche & Agua.




Ron de coco, licor de melon,
jugos de pifia & naranja.

Black Belt
Sake frio premium y Kahlua

Almuerzos
Aperitivos
Hibachi Shrimp Ostras Hibachi
Ostras Teriyaki Pollo Teriyaki
Sauté de Vegetales Shrimp Tempura
Gyoza California Roll

Bolas de harina hechas con carne roja y Sushi Roll de aguacate y cangrejo

verduras al estilo japonés. japonés.

Combinacion de Chicken Teriyaki & Shrimp Tempura

Una sabrosa combinacién de nuestro pollo Teriyaki y una ligera mezcla de

camarones fritos dorados.

Almuerzos Clasicos

Filete de Platija Hibachi Chicken
Tilapia Hibachi Mahi-Mahi
Ostras Hibachi Salmén Hibachi
Hibachi Steak Filet Mignon

Los Almuerzos Cldsicos incluyen:
Vegetales Hibachi, Arroz al vapor & Te verde.

Agregue una Sopa o Ensalada con la entrada por solo $
Agregue Salsa Teriyaki a cualquier entrada por solo $

Arroz Hibachi

Arroz blanco al vapor, huevos, vegetales & condimentos.
Un delicioso adicional a cualquiera de nuestras finas
entradas.

Almuerzo Samurai para dos

Una excelente comida para dos que incluye melt-in-your-mouth
tender filet mignon, pechuga hibachi, sopa, ensalada, vegetales
hibachi & y una variedad de sabores de helados a escoger.

Combinaciones Especiales

Chicken

Teriyaki

Shrimp
Tempura

»

Gasho Sl;rimp

Chicken & Filet
Mignon

Colas de



Langostas

Hibachi Chicken & Shrimp
Suavemente sazonados nuestro pollo y nuestro delicioso
Gasho shrimp.

Sirloin Steak & Shrimp

Jugoso sirloin cocinado a la perfeccion y combinado con e

nuestro clasico camaron. Hibachi
Vegetales

v g -

Salmon & Shrimp
Un excelente filete de salmon con nuestro fino Gasho
shrimp.

Scallops & Shrimp
La mejor calidad de ostras de mar combinadas con nuestros
deliciosos camarones.

Surf & Turf
El mejor corte de filet mignon con nuestro exquisito Gasho
shrimp.

Las Combinaciones incluyen:
Vegetales Hibachi, Arroz al vapor, Te verde & ensalada o sopa a su

eleccion.
Cenas
Aperitivos

Hibachi Shrimp Vegetable Saute
Chicken Teriyaki Ostras Teriyaki
Ostras Hibachi Shrimp Tempura
Gyoza California Roll
Bolas de masa de harina con Sushi Rolls de Aguacate,
azlcar y guisantes. pepinillo y Kanikama.

Chicken Teriyaki & Shrimp Tempura Combo
Una sabrosa combinacion de nuestro pollo teriyaki y el
ligero camardn frito dorado.

Entradas
Carne Mariscos
Hibachi Chicken Filete de Platija
Suavemente sazonados Deliciosos filetes suaves

nuestro pollo sin hueso. y sazonados.



Hibachi Steak
Jugoso sirloin steak al
grill a su gusto.

Teriyaki Steak
Sirloin cocido en nuestra
salsa teriyaki.

Samurai Steak
160z. sirloin steak
cocinado a la perfeccion.

Agregue una deliciosa porcion de deliciosas piernas de cangrejo

Ostras Hibachi
Las ma4s finas ostras
suavemente sazonadas.

Mahi-Mahi

Una buena porcion de
mahi-mahi aderezada con
nuestra salsa picante
hecha en casa.

Hibachi Shrimp
Una gran porcion de
suculento camaron.

Hibachi Colas de
Langosta

Dos jugosas Langostas de
agua fria canadienses.

de nieve a cualquier cena por solo $

* Las cenas incluyen: Sopa de cebolla, Ensalada, Hibachi Shrimp
Aperitivos, Vegetales Hibachi, Arroz al Vapor y Te Verde.

Sugerencias del Chef....

Master Chef Special
Una combinacién perfecta
de filet mignon con nuestro
delicioso pollo sin hueso.

Arroz Hibachi

Surf and Turf

El mejor corte de filet
mignon combinado con
una exquisita langosta.

Preparado para ordenas con huevo, vegetales y condimentos
naturales. El acompaifiante perfecto para cualquiera de nuestras

deliciosas entradas.

Combinaciones

Hibachi Chicken and Shrimp
A deliciosa combinacién de nuestro famoso Gasho shrimp
con una suave mezcla de pollo sin hueso naturalmente



condimentado.

Teriyaki Salmon and Shrimp
Una deleitable combinacién de Hibachi shrimp y un filete
de salmén a la plancha con salsa teriyaki.

Filet Mignon and Salmon
Un par de nuestros mejores y mas finos cortes de filet
mignon y salmén teriyaki.

Filet Mignon and Shrimp
Nuestro melt-in-your-mouth cortes de filet mignon con
nuestro clasico hibachi shrimp.

Filet Mignon and Snow Crab

Una suculenta combinacién de el mejor corte de filet
mignon y las deliciosamente sazonadas piernas de cangrejo
de nieve.

* Las cenas incluyen: Sopa de cebolla, Ensalada, Hibachi Shrimp
Aperitivos, Vegetales Hibachi, Arroz al Vapor y Te Verde.

El Rincén de los Niios
Para sus pequeiios (10 afios y menores) les ofrecemos
nuestros menus de nifios......

Kids Chicken Kids Steak
Kids Shrimp

*Los menus de nifios incluyen: Sopas, Vegetales Hibachi, Arroz al
Vapor y un helado a eleccién.
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D1: INVERSIONES

INVERSIONES
PRESU PUESTO DE MAQUINARIA DE TERMALIMEX

COCINA lNDUSTRIAL AMERICAN RANGE Ar-6 1 $ 1.850
PLANCHA FREIDORA INDUSTRIAL DE FABRICACION

NACIONAL SISTEMA DE CALENTAMIENTO A GAS 6 $ 685 $4.110
CAMPANA EXTRACTORA PARA COCINA 6 $ 1.480 $ 8.880
GRATINADOR INDUSTRIAL DE FABRICACION AMERICANA 1 $ 1.710 $1.710
FREIDORA INDUSTRIAL DE FAB AMERICANA AF-35 1 $1.143 $1.143
CONGELADOR INDUSTRIAL DE DOS PUERTAS (FABRICACIO] 1 $ 1.890 $ 1.890
LAVADORA INDUSTRIAL TIPO HOBART H 500 1 $3.697 $3.697
FREGADERO INDUSTRIAL DE DOS POZOS 1 $ 1.360 $ 1.360
MESA DE TRABAJO PARA COCINA DE FAB NACIONAL 2 $ 680 $ 1.360

VALOR TOTAL

$ 26.000

PRESUPUESTO DE COCINA DE TERMALIMEX

[ ESPRCIFICACIONS - [ CANTID

VALOR TOTAL

ESTANTERIA METRO FABRICACION AMERICANA A2 [48NC 6 ) $ 3.540
FILTROS TRAMPA DE GRASA Y ACEITE F35-2020 5 $34 $ 169
LAMPARAS PARA ILUMINACION 2 $ 56 $111
LAMPARA DE CALENTAMIENTO INFLAROJO 1 $ 429 $ 429
CUBIERTERIA. VASOS. CUCHILLOS Y BATERIA 50 $ 160 $ 8.000
MESA DE TRABAJO (TIPO CENTRAL, ACERO INOXIDABLE) 1 $ 537 $ 537

VALOR TOTAL

Sala de espera 1
Archivadores 1
Escritorios 3 $ 350 $ 1.050
Sillas estilo gerente | $ 150 $ 150
Dispensador de agua 1 $ 180 $ 180
Sillas estilo invitado 2 $ 80 $ 160

VEHICULOS

C hc\olct Sumr arrier

Balde con frigorifico instalado (Empresa SEMACAR)

Hojas Embretadas Full Color 5000 $ 150
Gigantografia $ 180,00 1 $ 180
Revistas $2.00 2000 $ 4.000
Paleta luminosa $ 500,00 1 $ 500
Cuiias de Radio $ 30.00 100 $ 3.000
Television $ 140.00 25 $ 3.500

Stands $ 200,00 3 $ 600




CONSTITUCION DE COMPANIA LIMITADA

, e ! ARIC JAD | VAl 0
Constitucion de la Empresa $ LO(IO $ 1.000

VALOR TOTAL

EQUIPOS DE OFICINA

Computadora Lapmp Toshiba Tecra $ 1.200 2 S 2.400
Impresora Panasonic $ 120 2 $ 240
Fax Panasonic $ 150 1 $ 150
Linea telefénica $ 65 2 $ 130
Telefono Panasonic $ 40 2 $ 80

VALOR TOTAL

CAPI FAL Dl: TRAB:\JO

s

Capnal de trabajo por los primeros 2 meses $2.711 _

VALOR TOTAL $ 5422

:\DECUACI()N DEL EST ABI ECIMIENTO

Adecuacion dcl local (Mesas, TV, |lum|nacnon Bar, piso, cuadros) S 28 00 “ S 28 000

VALOR TOTAL $ 28.000
TOTAL INVERSIONES $ 106.179
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D2: PROYECCION DE VENTAS
PROYECCION DE VENTAS
Proyeccion de las ventas Afios
2009 w201 v 2 ; 013 20REE R IR0IS ] e 220167 TR 201E
Ventas | Ventas |  Ventas Ventas - Ventas | Ventas Ventas | Ventas Ventas Ventas
$162.458 $170.581 $179.110 $188.065 $197.469 $207.342 $217.709 $228.595 $240.024 $252.025

$162.458 $170.581 $179.110 $188.065 $197.469 $207.342 $217.709 $228.595 $240.024 $252.025

Proyeccion de las ventas Aios
Escenario Optimista Ventas - Ventas |  Ventas Ventas ~Ventas | Ventas |  Ventas | Ventas Ventas Ventas
S $265.838 $279.130 $293.087 $307.741 $323.128 $339.285 $356.249 $374.061 $392.764 $412.403
Proyeccion de las ventas Ailos
2008 T ] 201 ; 201 20 01 BBo-] = 2006 -ai 2017500 |
Escenario Pesimista ~ Ventas | Ventas | Ventas | Ventas | Ventas | Ventas |  Ventas | Ventas Ventas ~ Ventas
$95.998 $100.798 $105.838 $111.130 $116.686 $122.521 $128.647 $135.079 $141.833 $148.925

Nota: El ingreso total se determiné en base al numero de clientes, los mismos que surgen del analisis del capitulo 5
(Escenario Normal)
Precio Promedio de Ventas $8,48 + 10% de servicio = $9,33 x el x 17.407 ( # de clientes) = $162.458 ventas anuales



D3: ESTRUCTURA DE CAPITAL

ESTRUCTURA DE CAPITAL

SIN APALANCAMIENTO
Fmanclarmento de inversion

~ | Valor USD. |Porcentaje

Aportedeloss, § " | 106179 100%

0 0%
106179 100%

CON APALANCAMIENTO

Fmanclamlento de mverswn

Crédito

Aporte de los,y 0¢1os

Total 106179 100%
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sr03337 |

TOTAL
Fotal & Pagar Anualmente

$R.751.65 372930

$8.731.65 $7.933.37 $729.30 2,323.19

§17.503.29 $15.866,73 $1.458.61 $2.126,65 §4.446.37

$4.375,82 560,68 536468 1.261,59

$8.751.65 $1.93337 $729, $2.323.19

$29/172,15 520,444 55 $2.431.01 L3772
S6.442,18 $77.306,20 $70.078,07 $6.442,18 $2.200,00 $0,00 $9.392,70 §20.954,81

TOTAL §6.764,29 S81L.17L51

Total a Pagar Anualmente

§5.330.03 " $1.116,49

53.330& 15 5111649 $2.420.34

$16.660,07 15 $223008 | $4656,60 |

$4.165,00 $4.165,02 is $855.05 | 131467
330,03 83300 ] SLII640 | 343034

$27.966,78 337 7667 STT2064 | S&63LIS |

$73.581.97

$6.764,29

$2.200,00

S0,00

$3.065,92

$9.862,34

$21.892,55

ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
$902.15 £6.746,54 $0,00 $8.746,54 $504.06 364,44 15 SI17232 | $254081
902, 15 $5.746,54 50,00 746 $804,06 364,44 is $1,17233 | 53540,81
: $17.463,07 $0,00 | 517.49307 $1.608,11 §725, 58 15 $234463 | si88162
$4373.27 $0,00 $4373.27 $402.03 182,22 15 $586.16 | S1370.41
$8.746,54 £0,00 $8.746,54 06 200,00 $0,00 64,44 is STI7232 | $254081
S0,00 | $29.155,12 _Zg.ssu.w 200,00 50,00 $1,214,80 90 S3.907.72 | _$9.002.71

S100.138,.24

§77.261.07

SO.00

ST7.261,07

§$7.102,51

50,00

§3.219,21

51035546

S22.877,17
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D5: GASTOS GENERALES
GASTOS ANUALES
eléfono $480 $495 $505 §515 $525 $536 3546 $557 $568 $580
A §720 $735 §750 §765 STRO $795 3811 SB28 S844 $861
do S18000 $18000 $19800 $21600 $23400 $25200 $27000 $28800 $30600 $32400
Electricidad $1800 $1949 $1988 $2028 2068 52109 2152 2195 2239 32283
Gas de cocing $1200 $1200 $1200 $1200 1200 $1200 1200 1200 1200 $1200
Gastos de icidad ion $3960 53060 3960 $3060 3960 $3960 3960 3960 33960 $3960
Guardiania $3000 $3150 3308 $3473 3647 $3829 54020 $4221 $4432 $4654
Mantenimiento de vehiculos $918 5964 1012 $1063 Sill6 S1in $1230 $1292 $1356 S1424
Mantenimiento de Equipos S129 §133 $137 S141 $145 3150 3154 $159 3163 S168
omina Administrativa S15198 $15937 S16714 $17530 S18336 $19286 520230 $21222 $22263 $23356




D6: COTIZACIONES

I TERMALIMEX

Equipamiento de cocina y lavanderia SOMOS CONTRIBUYENTES ESPECIALES
RESOLUCION SRI No. 345 07/07/2004

Quito, 30 de Agosto del 2007

Oferta TX-1022296-07
OFERTA COMPRA LOCAL

Sedor
FRANCISCO QUEVEDO
Ciudad

No:  CANT DESCRIPCION VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL

Cocina industrial de fabricaci6n americana AMERICAN RANGE AR-6, 1,850.00 1,850.00
operacién a gas, seis hornillas abiertas con capacidad de calentamiento de

32.000 BTU cada una y piloto independiente, parrillas de hierro fundido de

30 x 30 cms. , montada sobre base con horno de 35.000 BTU y control

termostatico de temperatura entre 150 a 500*F. Terminado exterior en

acero inoxidable. Dimenslones 91 x 72 x 91 cms. de alto

01

-

02

-

Plancha freidora de fabricacién nacional sistema de calentamiente a gas con 685 00 685 00
35.000 BTU de potencia, con quemadores tipo flauta y componentes

importados montada con base abierta con entrepafio de acero noxidabie de

1mm de espesor y patas del mismo material con regatones para regular la

altura de 61 x 61 x 85 cm de alto

03

-

Gratinador Industrial de fabricacion americana AMERICAN RANGE frente y 1,710.00 1,710.00
Iaterales terminados en acero inoxidable, operacion a gas a 20.000 BTU/Hr,

sisterma de encendido con piloto.

Dimensiones: 61 cm de ancho x 58cm de profundidad x 61 cm de altura.

04 1 Wmpara de calentamiento infrarojo, de fabricacién americana, HATCO 429.00 429.00
GRAHL-48, de 48" de longitud,
capacidad de calentamiento para 1340 watts, con
S ldmparas incandescente para itluminaclén. Especificacion eléctrica
120/60/1.

0s 1 Mesa de trabajo para cocina de fabricacién nacional TERMAL 680.00 680.00
MTSE-3060, unidad de 150 cm de longitud x 76 cm de fondo, tope
de acero inoxidable 304, tipo 18-8, calibre 16 con espaldar sanitario de 15
de alto en la parte posterior. Entrepaiio fabricado en ldmina de acero
inoxidabte 304, tipo 18-8, calibre 16. Unidad montada sobre patas
tubulares fabricadas en tubo de acero inoxidable con regatones de altura
regulable para nivelacion de la mesa.

06 1 Mesa de trabajo para cocina de fabricacién nacional TERMAL £80.00 B680.00
MTSE-3060, unidad de 150 cm de longitud x 76 cm de fondo, tope
de acero inoxidable 304, tipo 18-8, calibre 16 con espaldar sanitario de 15
de alto en la parte posterior Entrepaiio fabricado en 1amina de acero
inoxtdable 304, tipo 18-B, calibre 16, Unidad montada sobre patas
tubulares fabricadas en tubo de acero inoxidable con regatones de altura
regulable para nivelacion de la mesa.

07

[

Freidora industrial de fabricacién americana AMERICAN RANGE AF-35, 1,143.30 1,143.30
operacién a gas con capacidad de calentamiento de 120.000 BTU, control

ter atico de P a entre 200 a 400*F, capacidad para 35 Ibs. de

grasa (19 lts. de aceite), fabricada integramente en acero inoxidable.

Incluye dos canastillas cromadas.

Rumipamba Oe1- 60 y Av. 10 de Agosto, PBX: 227 5912 Fax: (593) 02 227 4806
e mail: termalim@uio.satnet net P.O. Box: 17 11 06351 Quito - Ecuador
(593) 04 224 4253 Guayaquil - Ecuador



TERMALIMEX

Equipamiento de cocina y lavanderia

")

Pig.

SOMOS CONTRIBUYENTES ESPECIALES
RESOLUCION SRI No. 345 07/07/2004

DESCRIPCION

& Estantena METRO fsbricacion amencana AZ 148NC

1 Campana extractora  industnal para cocina
TERAMAL CEPS 48158, pare instalacion suje
270 cm de longitud v 110 de fondo
Inoxidable.

Nota: No se inciuye ductos

da fabrcacon racional,
tra 13 pered. Unidad de
Fabricaga en larmyna de acero

09.1 S Fitros tramps 0 grasa y aceite, tipo baffle COMPONENT HARDWARE

F35-2020, fabrcados ce tol galvanizado, unidad de 20" x 20" x 27,
09.2 2 Wmp para 6n de ¢
HARDWARE L50-1024 a prueba de vapor.

de cocina COMPONENT

10 1 lavadora ndustnal de vaylla HOBART H500 ce faoncecon tanana,
capacidad de lavaco ge aorox. 20 canastilas/bora (500 platos/hora) ai
100% de produccion, calsntamianto siecincn del tanque con resistencia de
inmersidn ce I XW. [ncluye booster de § KW para generacon de agua
caliente para enjuague final. Espec. eléctrica 230/60/1.

SUBTOTAL US$
IVA 12% US$

' TOTAL US$
FORMA DE PAGO:
40 % de antidipo y saldo a convenir
PLAZO DE ENTREGA:
-15 dias calendario items de fabricacién nacional
- £l resto de itemns de inmediato salvo venta previa.

VALIDEZ DE LA OFERTA:

30 dias calendario

LUGAR DE ENTREGA:

Bodegas de Termalimex en @wjto

Nota: No incluye materislej e hstalagon

Atentamente,
TERMALIMEX CIA. LTDA.
Gonzalo Rubio

Rumipamba Oe1- 60 y Av. 10 de Agosto, PBX: 227 5312 Fax: (593) 02 227 4806
i .satnet.net F.0. Box: 17 11 06351 Quito - Ecuador

© mail:
(593) 04 224 4253 Guayaquil - Ecuador

VALCR
UNITARIO

VALOR !

TOTAL

1,480.00 1,480 O
33.88 165.40
$5.60 11120

3.657.2C 3.687 ¢

16,174.90
1,940.99
18,115.89



D7: DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

DEPRECIACIONES VALORES DE RESCATE
Maquinaria 10%
Muebles v Enseres 20% Vehiculos 10%
Equipos de Oficina 33% Equipos de Oficina 0%
Vehiculos 20% Muebles y enseres 0%
Adecuaciones del Restaurante 20% Adecuacion del Restaurante 10%

'ALORES DE RESCATE

Magquinaria $26.000 $2.600 ] Tasa
Equipos de Oficina §3.000 S0 Constitucion Empresa $1.000 20%
Adecuaciones del Restaurante $28.000 $2.800 :
Vehiculos $15.400 $1.540
Muebles i enseres $2.640 50
Depreciaciones Aflo Aifio Afio Afio Afio Aiio Aiio Ao Afo Ao
R,
Magquinaria $2.600.03 $2.600,03 $2.600,03 $2.600,03 | $2.600,03 $2.600,03 $2.600,03 $2.600,03 $2.600,03 $2.600.03
Muebles v enseres $528,00 $528,00 $528.,00 $528.,00 $528,00 () 0 (i} 1] 0
Adecuaciones del Restaurante $5.600,00 $5.600,00 | $5.600,00 | $5.600,00 $5.600,00
Vehiculos $3.080,00 $3.080,00 | $3.080,00 | $3.080,00 $3.080,00 0 0 | 0 0 0
guipos de Oficina $£1.000,00 $1.000,00 | $1.000,00 0 0 0 | 0 ‘ 0 0 0

$12.808,03 $12.808,03 $12.808,03 $11.808,03 $11.808,03 $2.600,03

Constitucién Empresa

$13.808,03 $13.008,03 $13.008,03 $12.008,03 $12.008,03 $2.600,03 $2.600,03 $2.600,03 $2.600,03 $2.600,03




D8: COSTOS UNITARIOS = COSTO FIJO + COSTO VARIABLE
RECETAS ESTANDAR DE PRODUCCION

Ingrediente

Aoz
Hueva 4y .40
Vegetales 1lb 00
Camardn 1121b 50
Condimentos Al gusto 0.2
Acaite 150 ml 0,2
MPD Total - 7.7
MOoD - 0,48

ngrediente
Aoz

Costos Fijos = $ 0,58
Costo Total para 4 personas $88
Costo por plato para una persona $220

Hueva

Vegetales

Ostras

Condimentos

Acaite

MPD Total

MOD

Costos Fijos
Costo Total para 4 personas
Costo por plato para una persona

Ingrediente

Cantidad
Ostras 1121b 54.50
Salsa Teryaky Al gusto $ 0,30
Limé&n 2U 5 0,10
MPD Total - $4.90
MOD - $ 0,48
Costos Fijos - $.0,58

I ~ Polloteriyaki

ralkf Wsfoen)=

Cantidad

1121b b 5,50

Salsa de soya gusto 0,30
Harina 1/21b 0,20
Huevo 1U 0,10
12t 5 0.75

Al gusto 5 0.20

- b 7.05

- $ 0,48

Costos Fijos - b 0,58

Costo Total para 4 personas
Costo por plato para una persona

Costo Total para 4 personas
Costo por plato para una persona

$6,78
$1,69

Ingrediente Cantidad $3.27

Harina 1721 $ 0,20

Verduras 1/2 Ib $1.00

|Saisas Al gusto $0,30

MPD Total Condimentos Al gusto $ 0,20

MOD - Aceite 121t $ 0,75

Costos Fijos - MPD Total - $572

Costo Total para 4 personas MOD - $048
Costo por plato para una persona - $058 |



Ingrediente
Tilapia
Arroz Hibachi 1lb g
Aceite 100 m! 0,20
Condimentos Al gusto 0,20
Salsas Al qusto b 0,30
MPD Total - $ 5,50
MOD - $ 0,48

Costos Fijos - $ 0,58
Costo Total para 4 personas $ 6,56
Costo por plato para una persona $1,64

Ingrediente
Pollo 21b §
Arroz Hibachi 11b $ 1,80
Aceite 100 m| $ 0,20
Condimentos Al gusto $ 0,20
Salsas Al gusto $ 0,30
MPD Total - $6,10
MOD - $ 048

—‘l'HgT:ediente

Costos Fijos - $ 0,58
Costo Total para 4 personas $7,16
Costo por plato para una persona $1,79

Can.tidad

Al gusto
Condimento Al'gusto $0,20 |
Arroz i S50 . |
[~ MPD Total - 5680 |
MOD - $0,48
Costos Fijos - "% 0,58

Costo Total para 4 personas $7,86
Costo por plato para una persona $ 1,96

ALMUERZOS

Ingrediente Cantidad
Lomo 1 kg $ 9,00
grediente dad osto Salsas Al gusto $ 0,30
Salmon 11/21b Condimentos Al gusto $0.20
|Salsas Al gusto Arroz Hibachi 11b $ 1,80
Condimentos Al gusto Aceite 100m| $0,25
Arroz 11t MPD Total - $ 11,55
MPD Total - MOD - $ 0,48
MOD _ - Costos Fijos - $ 0,58
Costos Fijos - Costo Total para 4 personas $12,61
Costo por plato para una persona $3,15

Costo Total para 4 personas
Costo por plato para una persona

Ingrediente

Cantidad Costo
Filet Migion 112 kg $ 4,50
Lomo 1kg $ 9,00 Pechuga Hibachi 1lb $3,00
|Tocino 200 gr $ 1.00 Sopa 1! Lt $ 0,60
|Champifiones 1/2Lb $ 1,20 Ensalada 200 gr $0,50
Salsa Al qusto $ 0,30 VVegetales Hibachi 100 gr $ 0,50
Condimentos Al gqusto $ 0,20 MPD Total - $9.10
Aceite 100 ml $ 0,25 MOD - $ 048
Arroz blanco 1/2 Lb $ 0,20 Costos Fijos - $0,58
MPD Total - $12,15 Costo Total para 4 personas $10,16
MOD - $0,48 Costo por plato para una persona $25
Caostos Fijios - $ 0,58

Costo Total para 4 personas $ 13,21

Costo por plato para una persona $3,30




COMBINACIONES ESPECIALES

Costo $ 20,14

Costo $ 14,32
Costos Fijos $ 0,58 Costos Fijos $ 0,58
Costo Total $ 14,90 Costo Total $ 20,72
C/u por Plato $3,72 C/u por Plato $5,18

oo : [ $30,2

Costo $ 20,14
Costos Fijos $ 0,58 Costos Fijos $ 0,58
Costo Total $ 20,72 Costo Total $ 31,30

C/u por Plato $5,18 C/u por Plato $ 7,82

~ et e Tarivakinv Cam ‘fw‘f—‘u:‘:{ -.\’a'%'."'f,.‘i, o 1} j ""}J 'Y 1': i D 1 - :';—., z
Costo $12,48 Costo $ 22,48
Costos Fijos $ 0,58 Costos Fijos $ 0,58
Costo Total $ 13,06 Costo Total $ 23,06

Cl/u por Plato $ 3,26 Cl/u por Plato $576

Ciirf arvrl Tiirk

Costo

$ 26,44
Costos Fijos $ 0,58
Costo Total $ 27,02
C/u por Plato $6,75

Nota: El costo de MOD se elaboré por medio del precio promedio de ventas ($8,48) multiplicado el nimero de dias habiles que atendera el
restaurante al mes (24 dias), el resultado se dividié para el sueldo del chef ($ 400). Estos calculos son basados bajo el asesoramiento del Chef
Ejecutivo Jamil Chemali. Ademas todas las combinaciones especiales tienen incluido la mano de obra directa. Los costos fijos se tomaron en base
a la diferencia entre los costos de produccion del primer afio, sobre los gastos generales igual del primer afio.



D9: COSTOS DE PRODUCCION

PROYECCION DE COSTOS

Proyeccion de Costos Afios
| { A e <01 . | r 2004 | 2005 F 2006 ) 017~
Escenario Normal -~ Costos Costos Costos |  Costos |  Costos Costos Costos ~ Costos Costos "Costos,
< o $55.788 $58.577 $61.506 $64.581 $67.810 $71.201 $74.761 $78.499 $82.424 $86.545
i J $55.788 $58.577 $61.506 $64.581 $67.810 $71.201 $74.761 $78.499

$82.424 $86.545

o «uUlo
ostos - Costos |  Costos i; 0§ ostos ~ Costos Castos
$91.288 $95.853 $100.645 $105.678 $110.961 $116.510 $122.335 $128.452 $134.874 $141.618
$91.288 $95.853 $100.645 $105.678 $110.961 $116.510 $122.335 $128.452 $134.874 $141.618
Proyeccién de Costos Aiios
_ B0/ 0] 2001 | 2012 20150 <. =20I6E b | 20 I |
Escenario Pesimista Costos Costos ~ Costosz | Costos |  Costos - Costos | Costos Costos Costos
s 2§ $32.966 $34614 $36.345 $38.162 $40.070 $42 073 $44.177 $46.386 $48.705 $51.140

0



D10: FLUJO DE EFECTIVO APALANCADO

In tivos $162.458 $170.581 $179.110 S188.065 $197.469 $207.342 $217.709 $228.595 $240.024 $252.025
55 no Operativos

Costos $55.788 | $58.577 | 61506 | $64.581 $67.810 $71.201 $74.761 $78.499 $82.424 $86.545

Gastos 45405 | 346,523 $49.373 $52.273 $55.227 $58.236 $61.304 $64.433 $67.626 $70.886

reciaciones 12808 | SI12808 | 12808 | S11808 S11.808 $2.600 $2.600 $2 600 $2.600 $2.600
Amortizaciones $1.000 3200 §200 $200 $200 50 50 S0 50 $0

Tntereses 5.00 211 3233 $2.155 5967 50 50 S0 S0
Depreciaciones 12808 | S12808 | $12.808 | SII808 S11.808 $2.600 $2.600 $2.600 $2.600 $2.600
Amortizaciones $T.000 $200 $200 $200 $200. | 30 50 50 50 50
Inversiones $106.179
Capital de trabajo 2711 52,711
Principal Deuda $53.080 $8.653 | $0.540 | 810517 ] S11.596 3y 7 O O ) . e e [ 30
Valor de Rescate $6.940

Total 555800 ] 832160 | 534235 | $35634 ] 836,780 $45.343 | $50.607 ] $52.991 | $55.553 ] 538301 | $63.957

Valor Actual Neto $66.126

I'asa Interna de Retorno 64%

INDICES DE RENTABILIDAD

Utilidad neta después impuesto / Ventas

16,62% 18,04% 18,50% 19,34% 19.84% 23,15% 23,15% 23,16% 23,21% 23,27%

Retorno sobre la Inversion Total 48,.39% 55,14% 59.40% 65,17% 70.21% 86,03% 90,31% 94.90% 99.82% 105,10%



FLUJO DE FONDOS

$265.838 | $279.130 | $293.087 | $307.741 | $323.128 | $339285 | $356.249

Costos S91.288 | $95853 | $100.645 | $105.678 | $110961 S116510 | $122335 | $128.452 $141.618

Gastos $45405 | $46523 | $49373 | §52273 $55.227 $58236 $61.304 $64.433 $67.626 $70.886
Depreciaciones SI12808 | $12.808 | $12.808 | S11.808 $11.808 $2.600 $2.600 $2.600 $2.600 $2.600
Amortizaciones $1.000 5200 $200 $200 50 50 50 S0 S0

$5008  SA211  $3233 82158 8961 S0 80 50 S0 S0 |

Depreciaciones $12.808 $12.808 $12.808 S11.808 11.808 $2.600 $2.600 $2.600 $2.600 $2.600
Amortizaciones $1.000 3200 5200 3200 5200 30 50 50 50 50
Taversiones 5106179
Capital de trabajo 32711 2711
Principal Deuda $53.080 $8.653 | 59540 | S10.517 ] S11.59 i o () S i (i T i P 50
Valor de Rescate $6.040
Total 555800 | 875433 | §79.673 ] 83343 | S86.875 7.942 105.836 110,981 116,443 122.236 131.089

Valor Actual Neto $71.293

F'asa Interna de Retorno 141%

INDICES DE RENTABILIDAD

Utilidad neta después impuesto / Ventas

26,44%

125,95%

2730%

136,57%

27,59%

144.90%

28,10%

154,95%

2840%
164 48%

30,43%
185,01%

30,42%
194,23%

30,43%
204,02%

30,46%
214 40%

30,50%

Retorno sobre la Inversion Total 22541%



In tivos $95.998 $100.798 $105.838 $111.130 $116.686 $122.521 $128.647 $135.079 $141.833 $148.925
no Livos
Costos $32.966 $34.614 $36.345 $38.162 $40.070 $42.073 $44.177 $46.386 $48.705 $51.140
Gastos $45.405 $46.523 $49.373 $52.273 $55.227 $58.236 $61.304 $64.433 $67.626 $70.886
inciones 12.808 $12.808 | $§12.808 $11.808 $11.808 $2.600 $2.600 $2.600 §2.600 $2.600
Amortizaciones $1.000 $200 $200 $200 $200 50 S0 50 $0 S0
Intereses $5.008 $4211 $3.233 §2.155 967 50 S0 S0 50 S0
Depreciaciones 12.808 SI_Z.SOS 12.808 $11.808 S$11.808 $2.600 $2.600 $2.600 $2.600 2.600
Amorizaciones $1.000 $200 200 5200 3200 S0 S0 30 50 50
Inversiones 3106.179
Capital de trabajo 52711 $2.711
Principal Deuda $53.080 38653 ]| 950 | 810517 ] 511,396 3 (T S R [ ) P) (SN 7 R [ 50
Valor de Rescate $6.940
Total $55.800 | s4341 | $5006 | s4.964 | S4.576 $11.520 | 815102 ]| S15711 ]| S16408 | $17.200 ] S20.801

Valor Actual Neto

Tasa Interna de Retorno

INDICES DE RENTABILIDAD

Utilidad neta después impuesto / Ventas

10,20%

22,40%

10,19%
23,50%

10,22% 10,29%

24,75% 26,16%

10,40%

Retorno sobre la Inversion Total 27,76%




D11: FLUJO DE EFECTIVO SIN APALANCAMIENTO

FLUJO DE EFECTIVO

$162.458 | 5170581 | $179.110 | $188.065 | 197460 | $207.342 | $217.709 | $228505 | $240.024 | $252.025 |

| IngresosOperativos |

YA —_—

R S PR S S

Costos 555,788 | $58.577 §64.581 $67.810 : $78.499 $82.424 $86.543
Gastos 445405 | $46.523 $52.273 §55.227 [ i $64.433 $67.626 $70.886
Depreciaciones 12808 | $12808 ; $11.808 ST1.808 ; $2.600
Amortizaciones $1.000 5200 $200 $200

Intereses

Depreciaciones 512, 5 $11.808
Amortizaciones : $200
Inversiones -5$106,175
Capital de trabajo 52711 $2.711
Principal Deuda | | | | 1 1 |
Valor de Rescate $6.040
Total 5108.890 | $44.062 ]| 546460 ]| S48.213 | 349.750 "$58.743 | S50.607 ]| 852091 | 555553 ] 558301 | S63.057

Valor Actual Neto $13.037
Fasa Interna de Retorno 43%

INDICES DE RENTABILIDAD
Utilidad neta después impuesto / Ventas 18,62%
Retorno sobre la Inversion Total 27,78%

20,07% 20,15% 23,15% 23,15% 23,16% 23.21% 23,27%

34,66% 44,09% 46,28% 48,63%

19,61%
30,72%

19,66%
32,33%

36,55%




$279.130 | $293.087 | "§339.285 | $356249 | $374.061 | $392764 | $412.403

$116.510 | $122335 | $128.452 | S$134874 | S141.618
$58.236_ | $61.304 | $64.433 $67.626 $70.886
$2.600 §2.600 $2.600 $2.600 $2.600

Costos 891288 | $95.853 $100.645 $105.678 $110.961

Gastos b45.405 $46.523 $49.373 $52.273 $55.227

Depreciaciones §12.808 $12.808 12 $11.808 $11.808
Amortizaciones $1.000 $200 0 $200 $200

A T

Depreciaciones $12.808 : » .600 ; $2.600
AMOTTZACiones $200 5200 $200 50 S0 50 50 50
Inversiones $106.179
Capital de trabajo -$2.711 $2.711
Principal Deuda I T I I I I [
Valor de Rescate $6.940
Total 108,800 | $87.336 ] SO1.897 ] $95.922 | $99.844 $111.342 | 5105836 | SI10981 | 5116443 | $122.236 | Si31.089 |

Valor Actual Neto $18.204
Fasa Interna de Retorno 85%

INDICES DE RENTABILIDAD
Utilidad neta después impuesto / Ventas 27,66%
Retorno sobre la Inversion Total 67,52%

28,26%

T2,45%

28,29%

76,14%

28,54%
80,67%

28,59%

84,85%

30,43%
94,81%

30,42%

99,53%

30,43%
104,55%

30,46%
109,87%

30,50%

115,51%




105838 | SIILI30 | S116686 | $122.521 | 8128647 | $135.079 | $141.833

$148.925

632,966 $36.345 $38.162 $40.070 $42.073 $44.177 $46.386 $48.705
$45.405 $49.373 $52.273 $55.227 $58.236 $61.304 $64.433 $67.626
$12.808 $12.808 S11.808 S11.808 $2.600 §2.600 $2.600 $2.600
$1.000 | $200 $0 50 50

-

$12,808 | SI2.808 | S11.808 S11.808
$200 $200 ~$200 $200
Tnversiones $106.170
Capital de trabajo 2,711 $2.711
Principal Deuda | | | E=H] 1] | |
Valor de Rescate $6.940
Total 105,890 | $16243 | 17250 | S17.542 | S17.546 $24.020 ] $15.102 | 15711 ]| Si6a09 ] si7.200 | s20.801 |

Valor Actual Neto
Tasa Interna de Retorno

INDICES DE RENTABILIDAD

Utilidad neta después impuesto / Ventas 4,21% 4,98% 10,20% 10,19% 10,22% 10,29% 10,40%
Retorno sobre la Inversion Total 3,90% 5,09% 11,48% 12,04% 12,68% 13,41% 14,23%




D12;: COSTO DE OPORTUNIDAD

Debido a que el Ecuador es un pais de mercados emergentes y capitales cerrados, a los cuales no se tiene facilidad para obtener

informacion, es dificil conseguir una beta referencial. Por lo tanto se utilizé la siguiente férmula para el calculo de la tasa de descuento:

Elaborado por: Los Autores
Fuente: Bradley Myers, “Finanzas Corporativas”.

r = rendimiento esperado

rt = tasa libre de riesgo

(rm — rf) = tasa de mercado
Ip = riesgo pais

B = beta

Este método utiliza el riesgo pais para ¢l céalculo, logrando asi un resultado real para la interpretacion de los datos.

Se tom® en cuenta el promedio de la beta de empresas del sector hotelero de los Estados Unidos que se encontraron en Bolsa de

Valores de Estados Unidos (S&P500 y Bolsa de Nueva York), las cuales son las que mas se asimilan al proyecto.

El costo de oportunidad obtenido es de 18,79%. Esto quiere decir el porcentaje que deja de ganar el inversionista al invertir en el

proyecto. Asimismo, significa el porcentaje de rentabilidad minima que debera generar el negocio para con los socios.



A continuacion se presenta en detalle el cuadro D12 del costo de oportunidad:

Gashio Steak House 0,95
Sushi Trend Company 0,56
Steak House Partnerts 0.55

slwlol=

13,70%

18,79%

En conclusién, del andlisis financiero del proyecto se desprende que éste es viable debido a que el Valor Actual neto del mismo es de

$66.126 y tiene una tasa interna de retormo del 64%, que comparada con la tasa ponderada de capital (18,79%) es superior en 45,21

puntos porcentuales.



D13: MARGEN DE UTILIDAD

Precio Promedio de Ventas

COSTO UNITARIO
UTILIDAD $5.28
PORCENTAJE DE UTILIDAD 132,50%




\ . " »

D14: PUNTO DE EQUILIBRIO

$170.581 $179.110 | 5188005 | 5197.469 | 5207342 | $217.709

Clientes (32,507 $162.458 $228.595 | 3240024 | $252.025
Ventas Anuales | si6z.458 $170.581 S179.110 | SI88.065 | $197.469 | $207.342 | 3217709 | 5228595 | $240.024 | $252.025 |

132,50% 132.50% 132,50% 132.50% 132.50% 132,50% 132,50% 132,50% 132,50% 132,50%

$72.294 $73.292 $75.156 $76.094 $78.110 $70.799 $72.981 $75.251 $77.612 $80.069

PUNTO DE EQUILIBRIO 54.562 55,314 $56.721 $57.430 S58.951 $55.080 $56.793 S60.430

Evolucion del Punto de Equilibrio

$60.000
$59.000
$58.000
$57.000
$56.000
$55.000
$54.000

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
ARos

——Pto...

Nota: Para determinar el punto de equilibrio del primer afio se determin6é mediante 1a diferencia entre el margen de utilidad ponderada que es
132,50% y los costos fijos $72.294, de esta manera para llegar al punto de equilibrio se necesitan unas ventas anuales de $54.562, es decir para
cubrir los costos fijos es fundamental el ingreso de 6434 personas al restaurante ($54.562 / $8,48).



