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l. Resumen

El presente proyecto trata de la elaboracién de un Plan de Marketing para el
restaurante Teppanyaki House, en el cual las estrategias a utilizar se
concentran en las 7 p’s del marketing acorde a la planificacion planteada.

Teppanyaki House, de acuerdo a los datos histéricos tuvo un crecimiento de
Diciembre del 2015 a noviembre del 2015 con 11%, de Enero del 2016 a
Diciembre del 2015 con 14% y de Febrero 2016 a Enero 2016 del 37%., lo
que concuerda con el crecimiento de la industria de alimentos y bebidas no
alcoholicas, que en el afio 2012 represento el 13% del PIB con una tendencia

parecida en la ultima década.

Dadas las caracteristicas del macroentorno que aborda los aspectos
econdémicos politicos y legales donde se desarrolla el proyecto, el mismo es
favorable, porque el mismo esta enfocado en el desarrollo de la matriz
productiva que no es otra cosa que impulsar los emprendimientos
ecuatorianos que generen valor agregado al pais, como son ingresos,

impuestos, fuentes de trabajo y desarrollo de los ciudadanos ecuatorianos.

Los Guayaquilefios tienen preferencia por el sabor de la comida,
seguidamente por la atencidn y los precios, considerando esto una ventaja por
el sabor exquisito y preferencial de la comida del restaurante Teppanyaki
House, y de preferencia nuestros clientes estan en las edades comprendidas

entre 26 y 35 afos de edad.

Siempre pensando en el aporte al medio ambiente las maquinarias utilizadas
por el restaurante tienen caracteristicas de cuidado y proteccion, asi mismo el
material que se desecha se lo hace bajo estrictas normas de seguridad e
higiene cumpliendo las normas de seguridad al ecosistema.

El restaurante esta bajo un entorno de posibles competidores, ademas de
obtener materias primas, insumos con proveedores que logren mantener la

calidad, el precio y los estandares requeridos para este tipo de negocios.



En el escenario planteado, la inversion es viable por los resultados de los
ratios financieros como lo son la tasa interna de retorno que es del 22%
superior en 7% a la tasa de interés del préstamo, y el valor actual neto es de

$24.243,59, superior al valor del préstamo.

Asi mismo el Marketing ROI es de $.2.40, que significa que la misma inversion
generard su propio flujo de efectivo que en los cinco afios sera de $36.615,45.

La comida japonesa no se encuentra posicionada en la mente del consumidor,
por lo que es una gran oportunidad para Teppanyaki House como pionera en
el mercado dejar su marca posicionada, utilizando medios publicitarios como

son las redes sociales entre otras.

Teppanyaki House, fortalecera su nicho de mercado en los Super Fans y los
ejecutivos, la estrategia a utilizar es la indiferencia de tal forma que se busque
jugar con la parte emocional, en los consumidores. Queriendo lograr
diferenciarse y posicionarse como el mejor restaurante de comida japonesa

en la ciudad de Guayaquil a través de las experiencias en cada visita.
Palabras Claves

Plan de Maketing, japonés, RestauranteTeppanyaki, Cliente, Marca, plan

comunicacional.



GLOSARIO:

Ventas: Segun Philip Kotler, el concepto de venta es otra forma de acceso al
mercado para muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en

lugar de hacer lo que el mercado desea. (Thompson, 2015).

Costo de venta: EIl costo de venta es el costo en que se incurre para
comercializar un bien, o para prestar un servicio. Es el valor en que se ha
incurrido para producir o comprar un bien que se vende. (Gerencie.com,
2010).

Utilidad bruta en ventas: es el excedente de las ventas por arriba del costo
de los bienes vendidos. (Contabilidad administrativa).

Gastos operativos: Reparticion de bienes, servicios, y otros gastos diversos
gue realizan las empresas para atender el funcionamiento permanente y

regular. (Glosario de términos financieros, 2003)

Impuesto a la renta : se aplica a todas las personas o empresas que generen
una ganancia o utilidad al final de cada afo. (Auditores, Contadores y

Consultores Financieros , 2015)

Utilidad neta: Se entiende por utilidad neta, la utilidad resultante después de
restar y sumar de la utilidad operacional, los gastos e Ingresos no
operacionales respectivamente, los impuestos y la Reserva legal. Es la
utilidad que efectivamente se distribuye a los socios. (Auditores, Contadores

y Consultores Financieros , 2015)

Interés: Precio que pagan los agentes econdémicos por usar fondos ajenos.
(Eco-Finanzas , 2006)






CAPITULO |



1. Aspectos Generales
1.1. Introduccion

En una publicacion que el Diario El Universo, (2010), se puede observar que
el origen de los restaurantes comienzan en la antigiiedad, cuando las iglesias
y los monasterios tenian por costumbres albergar a los viajeros y alimentarlos
aceptando algunas donaciones a cambio. Esta situacion fue cambiando a lo
largo del tiempo, por la intervencion de comerciantes de esa época donde se
comenzO crear establecimientos especializados en la venta de comidas y
bebidas, después de esto, surgio la creacion del término Restaurante el cual
es de origen francés Boulanger y fue utilizado por primera vez en Paris,
(1765), al designar con este nombre un establecimiento, en el que se servian
bebidas y comidas distinto a las posadas y casas de comida; por otro lado en
el Ecuador el termino restaurante surgio aproximadamente en el afio (1980),
tiempos atrds se llamaban Fondas, en las cuales las personas se reunian en

las casas y ahi degustaban de diferentes platos.

En otro aspecto los restaurantes se han clasificado en diferentes formas, por
categoria en las cuales se puede encontrar; Restaurantes de Lujo (5
tenedores), Restaurantes de Primera Clase (4 tenedores), Restaurantes
Comerciales (3 tenedores), Restaurantes de Rango Medio y Restaurantes
Economicos o Limitados (1 tenedor), segun informe realizado por él
(Ministerio de Turismo, 2012).

En una de las ediciones que realiz6 El Diario Hoy, (2013) en una entrevista a
los representantes de Ecuafranquicias (grupo especialista en franquicias y
expansion de negocios en el Ecuador), indicaba que en el pais existen
aproximadamente 200 franquicias de las cuales el 65% son extranjeras,
siendo las del sector alimenticio las de mayor proporcién y crecimiento en los
altimos afos, en las cuales Guayaquil y Quito son las ciudades que cuentan

con mayor numero de franquicias en el pais. (Diario Hoy, 2013)

Actualmente en la ciudad de Guayaquil se puede encontrar una gran variedad
de restaurantes especializados segun el tipo de comida, en el cual existen



33.938 restaurantes capacitados para la atencion al puablico, de los cuales
28% se dedicaron a la actividad de hoteles y restaurantes mientras el 72% se
enfocaron en brindar solo el servicio de restauracion, segun el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2010).

En una publicacion dada por el Diario el Universo, (2015), De acuerdo a lo
mencionado, en cuanto a variedad de restaurantes especializado, también se
puede encontrar diferentes estilos para la preparacion de platos, entre ellos
se puede encontrar el estilo Teppanyaki es un plato de origen japonés; cuyos
ingredientes basicos, son la carne, que puede ser de res, pollo 0 mariscos y
vegetales, preparados con salsas de origen japonés en las cuales
principalmente se encuentra, la salsa de soya; su preparacion es a través de

una plancha caliente, los cuales son considerados como platos calientes.

El restaurante Teppanyaki House fue creado por tres jovenes emprendedores
Charbel Daher, Kevin Rivas y Yuki Yashimura, el 7 de octubre del 2015,
actualmente tiene cinco meses en el mercado y es el Unico restaurante
especializado en comida japonesa, al estilo Teppanyaki; Teppanyaki; en la

ciudad de Guayaquil.

Para la preparacion de sus platos utilizan ingredientes originales aungque sean
dificiles de conseguir, buscando conservar la tradicion de la comida japonesa
y el sabor original del mismo; adaptandolo al gusto de los ecuatorianos sin
gue este afecte la calidad; Teppanyaki House buscar innovar con el show al
momento de la preparacion de cada plato, para atraer al cliente; ademas
cuenta con un personal que se encarga de brindar una amplia experiencia en
la comida japonesa, combinado por el buen servicio. (Diario ElI Universo,
2015). En Guayaquil no existe un restaurante especializado en el Estilo
Teppanyaki cuyo proposito es ser el especialista, de los diferentes de origen

japonés.



1.2.
Problemaética

Segun informe dado por la Revista EKONEGOCIOS, (2014), la industria de
alimentos y bebidas no alcohdlicas en los ultimos afios ha sido uno de las
industrias mas representativa e influyentes para poder explotar y emprender
negocios exitosos, siendo asi también una de las industrias mas necesarias
para la poblacién Ecuatoriana y a nivel mundial y también una de las industrias
gue generan mayor demanda por la poblacion; lo cual se puede observar mas
detalladamente en el aspecto Social del Macroentorno, factor gastos por

sector.

La industria alimenticia en el Ecuador es una de las principales, dentro de la
economia, se puede observar que en el afio 2012 represent6 el 13% sobre el
Producto Interno Bruto (PIB), generando $8.294 millones en valores
constantes (2007), estos resultados no han variado en los ultimos 10 afios; es

decir que este sector crece proporcionalmente junto a la economia cada afio.

Teppanyaki House se encuentra en una etapa de crecimiento; se puede
observar, segun datos histéricos de la empresa tuvo un crecimiento de
Diciembre del 2015 a Noviembre del 2015 de 11%, de Enero del 2016 a
Diciembre del 2015 de 14% y de Febrero 2016 a Enero 2016 del 37%; de tal
manera se puede observar la Industria de alimentos y bebidas no alcohdlicas
crece proporcionalmente cada afo, es una oportunidad para este tipo de
negocio; en otro aspecto de acuerdo a las Estadisticas proporcionadas por el
(INEC), donde se puede observar que los gastos de los Ecuatorianos incide
en el sector de alimentos y bebidas no alcohdlica; demostrando de esta
manera que el restaurante logrard su nivel de crecimiento esperado y

expansion.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente se propone que para lograr un
crecimiento sostenido a la par con la industria, se aplicara un plan
comunicacional donde se estableceran diferentes estrategias, este plan se
realizara debido a que actualmente no cuentan con el mismo; siendo asi sus

Unicos puntos de contactos con los clientes a través de redes sociales.
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1.3.
Justificacion

Este proyecto se realizara debido a que Teppanyaki House carece de un plan
de comunicacién, el mismo que cuenta con fortalezas como: ser uno de los
primeros restaurantes que dardn a conocer mas sobre la cultura japonesa a
través de su gastronomia y un espectacular show. Este proyecto aportara con
estrategias de comunicacion que se obtendran de la investigacion de
mercado, Asi como también, se identificaran factores que influyen en el
consumidor al momento de la compra de comida japonesa, perfiles de
potenciales clientes y principales medios de comunicacion, con de crecer a la

par con la industria de alimentos y bebidas no alcohdlicas.

En cuanto a la parte académica, contribuira a todas aquellas personas que
decidan emprender en pequefios y grandes negocios; este proyecto
contribuird conocimientos y dara ideas acerca de las nuevas tendencias con
respecto al sector gastrondmico, restaurantes y nuevas tematicas, teniendo

asi una visibn mas clara del sector.

Para las autoras, este proyecto aportara en el ambito profesional, plasmando
asi todos los conocimientos adquiridos en lo largo de su carrera universitaria,
a través de la ejecucion de estrategias para el desarrollo del plan establecido,

ante los requerimientos del mercado.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General
Desarrollar un plan de marketing para el restaurante Teppanyaki House en la
ciudad de Guayaquil.

1.4.2. Objetivos Especificos
» Diagnosticar la situacion actual de la competencia directa e indirecta.
» Elaborar la respectiva investigacion de mercado determinando el
comportamiento del consumidor potencial en la actualidad.

» Desarrollar un plan de marketing para el restaurante Teppanyaki House
en la ciudad de Guayaquil.



* Proponer un plan de accién para la ejecucién que se sustente en el
desarrollo estratégico.

» Realizar el analisis financiero de cada una de las acciones propuestas
para medir la viabilidad de ejecucion del proyecto.

1.5. Contextualizacion

De acuerdo a los datos que se ven reflejados en la problematica con respecto
al crecimiento de la industria de alimentos y bebidas no alcohdlicas se puede
observar que dicho crecimiento esta en aumento constante anual del 4%,

representando en un 13% del indicador del Producto Interno Bruto.

Segun datos de la ENSANUT afirma que 53% de la poblacién ecuatoriana
consume comida chatarra y debido a esto existen problemas de sobrepeso,
haciendo referencia a datos histéricos, en el afio 1986 el porcentaje fue 4,2%,
el cual ha venido en constante incremento, ya para el afio 2012 este
porcentaje fue de 8,6%.

El estado ecuatoriano, con el fin de erradicar esta problematica, implementé
un impuesto a la comida chatarra que fue una propuesta regional que se
denomind “Plan de accion para la prevencion de la obesidad en la nifiez y la
adolescencia”, y asi impulsar el bienestar en la salud a través del consumo

sano de alimentos. (Diario EI Mercurio, 2014).

Una entrevista que se le realiz6 el Diario El Universo al empresario japonés
Junji Tsujimura, en donde se menciona que hace 17 afos €l se impuso un reto
de dar a conocer la cultura de su pais en Ecuador, mediante la comida. La
gente al inicio no sabia pensaban que era comida cruda, con el pasar del
tiempo se fue educando al consumidor y hoy en dia la comida japonesa se
explica porque es sana y natural, “hace cinco afos hay esa tendencia por
cuidarse el cuerpo y comer bien y eso ofrece la comida japonesa” (Diario El
Universo, 2003).

Junji Tsujimura afirma que es tipico ver a ejecutivos, jovenes, estudiantes

universitarios y hasta politicos, que buscan espacios reservados para disfrutar



este tipo de comida. Esto representa una oportunidad para Teppanyaki House
ya que ofrece platos exéticos a la plancha sin utilizar mucho condimento,
acompafiado de un llamativo show. Como se puede observar en parrafos
anteriores, hoy en dia existe la tendencia por el cuidado fisico y lo sano, esto
conlleva a que las personas busquen un tipo de comida saludable, también

genera una oportunidad de crecer con la industria.

1.6. Resultados esperados

Con la implementacion de este plan de marketing se espera:

« Conocer los factores que favorecen y perjudican la
implementacion de un plan de marketing para este tipo de
restaurante.

» Identificar los distintos perfiles del consumidor con el fin de
seleccionar el publico objetivo conociendo los factores que
influyen en la decision de compra de los consumidores de
mariscos, caracteristicas valoradas por los clientes y determinar
los medios de comunicacion mas acertados para este proyecto.

* Incrementar el porcentaje de ventas para el afio 2016 con
respecto al 2015.

* Posicionar la marca en el mercado objetivo al cual se dirige.

* Obtener una considerada participacion de mercado después de
la implementacion del plan, para lograr asi, el retorno de la
inversion.

1.7. Conclusiones
Finales

Como conclusién en el capitulo | se puede observar que los restaurantes a lo
largo del tiempo han ido evolucionando, en el Ecuador a partir de 1980 los
restaurantes han cambiado significativamente. Los restaurantes se clasifican
en diferentes categorias, restaurantes de primera clase, comerciales, rango
medio y rango econémico o limitado. Actualmente en el Ecuador existen
aproximadamente 200 franquicias de las cuales el 65% son extranjeras
siendo las del sector alimenticio con las de mayor proporcion en el pais; por
9



otro aspecto en la ciudad de Guayaquil se puede encontrar una gran variedad
de restaurantes especializados segun el tipo de comida 33.938 restaurantes
capacitados para la atencion en el puablico, para el proyecto a realizar en
comparacion el incremento de restaurantes que existe cada vez, se considera
como una oportunidad para Teppanyaki House donde el mismo debera
utilizar todos sus esfuerzos de marketing para buscar diferenciarse de la
competencia. Teppanyaki House es un plato de origen japonés, cuyos
ingredientes basicos son la carne, de res, pollo y vegetales, este restaurante
fue creado en octubre del 2015 por tres jévenes. En otro aspecto se puede
observar como oportunidad para el restaurante es que la industria de
alimentos y bebidas no alcoholicas ha sido una de las mas representativas a
nivel mundial y en el pais, siendo asi una industria que esta en constante
explotacion y generadora de empleos, donde los ecuatorianos en cuanto al
consumo de gastos por sector esta industria ha generado uno de los

porcentajes mas representativos durante los ultimos afios.

Teppanyaki House por medio de las estrategias que se desarrollaran en el
plan de marketing, tiene como oportunidad de crecer a la par del mercado,
actualmente se encuentra en una etapa de. Este proyecto aportara con
estrategias de comunicacion que se obtendran de la investigacion de
mercado, Asi como también, se identificaran factores que influyen en el
consumidor al momento de la compra de comida japonesa, perfiles de
potenciales clientes y principales medios de comunicacion, con la finalidad de
crecer a la par con la industria de alimentos y bebidas no alcohdlicas; todo
esto se realizara por medio de varios aspectos como en primer lugar;
diagnosticar la situacion actual de la competencia directa e indirecta, elaborar
la respectiva investigacién de mercado determinando el comportamiento del
consumidor potencial en la actualidad, desarrollar un plan de marketing para
el restaurante Teppanyaki House en la ciudad de Guayaquil, proponer un plan
de accion para la ejecucién que se sustente en el desarrollo estratégico y
realizar el andlisis financiero de cada una de las acciones propuestas para

medir la viabilidad de ejecucion del proyecto.
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CAPITULO I



2. Analisis Situacional

2.1. La Empresa

211,

Historia

La idea de este negocio fluye de una conversacion entre los tres socios
fundadores en la cual ponian en consideracion sus experiencias en comida
japonesa en otros paises. Es cuando el estilo de comida Teppanyaki aparece
para ser insertado en nuestro pais, carente de conocimiento en gastronomia
Japonesa, lo cual abria una brecha grande hacia el éxito por la atraccion hacia
lo extranjero. La gestion tomoO aproximadamente 8 meses entre los cuales
estudiaron el riesgo, el mercado, los productos, se llevd a cabo la capacitacion
del personal y nuestra introduccion en el medio. La inauguracion se dio el 21
de octubre del 2015.

2.1.2. Filosofia Empresarial: Mision, Vision, Objetivos Y Valores.
Mision
Ser eficientes en el servicio por el cual transmitimos educacion de una cultura
con la rigueza de sus platos. (Teppanyaki House, 2015)
Vision
Ser una necesidad en la cual se descubre una cultura que nos lleva a vivir

una experiencia de sabores la cual sea imprescindible en la vida de una

persona. (Teppanyaki House, 2015)

Valores

* Innovacion basada en la calidad.

» Servicio al cliente sobre todas las circunstancias.
* Exceder en las expectativas de los consumidores.
» Diversion continua.

(Teppanyaki House, 2015)

Objetivos



« Convertirnos en el restaurante No. 1 de nuestra linea lo cual lleve al

cliente que cuando piense en comida japonesa piense en nosotros. .

» Dar un servicio que no sea bueno sino excelente.

» Ser el medio por el cual las personas conozcan realmente lo que es un

plato japonés. (Teppanyaki House)

2.1.3. Organigrama Estructural Y Funciones

llustracion 1: Organigrama Estructural

7~ N\
Consejo de

Socios

N
i

Administrador
N4
Meseros Caja Limpieza
N N N

Fuente: Teppanyaki House
Elaborado por: Autoras, 2016

2.1.4. Descripcion de Funciones

Propietario y Administrador del Local

N

Cocinero
N

* Persona encargada de vigilar el bienestar del local y de sus empleados.

» Persona que toma las decisiones sobre proveedores, adquisicion de

materia prima, entre otras cosas.

» Es la cara principal de la compafiia.



Persona que conoce acerca de temas referentes a las leyes tributarias.
(Teppanyaki House, 2015).

Meseros

Cajera

Personas cuya funcién es mantener un contacto directo con el cliente
que tienen contacto directo con el cliente.

Una de sus funciones es realizar el pedido de la carta a los clientes.
Ayudan al cliente al momento de tomar una decision en cuanto a la
eleccion de un plato de la carta.

(Teppanyaki House, 2015).

Persona cuya funcion es la caja, cobro y cierre de la misma.

Persona encargada de llevar el inventario de los productos, materia
prima.

Persona encargada de cuadre de caja.

(Teppanyaki House, 2015)

Cocineros

Personas encargadas de la elaboracion de los platos que ofrece el
restaurante.
Persona que se encarga de generar una experiencia con el cliente.

(Teppanyaki House, 2015)

Mantenimiento y limpieza.

Persona cuya funcién es velar por mantener la limpieza del restaurante
tanto en la parte exterior como inferior.

(Teppanyaki House, 2015)



2.1.5. Cartera De Productos

llustraciéon 2: Cartera de Productos

. Incluyen vegetales basicos, arroz
Incluyen vegetales basicos. . _
con ajo o arroz frito y sopa

Misoshiru
-Pollo
-Pollo
-Chancho
) -Chancho
-Lomo Fino _
i -Lomo Fino
-Camaron ]
-Camaron
-Pulpo
-Pulpo

. i Fideos finos salteados a la
-Gaseosa, limonada, Sangria, o
_ _ plancha con una salsa tradicional
agua mineral, limonada, agua )
_ japonesa, vegetales, pollo, lomo y
natural, jugos naturales, agua )
o _ camaron. (Incluyen vegetales
aromatica y cervezas nacionales. o
basicos).

Fuente: Teppanyaki House, 2015
Elaborado por: Autoras, 2016

2.2. Analisis Del
Macroentorno

Se determina Macroentorno al grupo de variables o factores genéricos, que
influyen en interaccién de los intercambios y el comportamiento de las
personas, también suelen influir de forma decisiva en otros aspectos de la vida
econdmica y social, siendo dificiles controlables para la empresa. (Gomez, F.
L., Lépez Luengo, 2004, p., 24).



2.2.1. Entorno Politico-
Legal

Segun fuentes de informacion dadas por el autor Kotler el entorno politico y
legal se determina como el conjunto de actores y fuerzas externas que afectan
la capacidad de la organizacion y del marketing para establecer y mantener
relaciones exitosas con el mercado meta en el plano doméstico, internacional
y global. Las distintas combinaciones de elementos mencionados en el
aspecto anterior, hacen un determinado patron de especializacion.
Centrandose en la economia ecuatoriana, la misma que se ha caracterizado
por la produccién de bienes primarios para el mercado internacional, y una
nula participacion en la especializacion o innovacion en bienes secundarios o

general un valor en los mismos.

Dentro de los aspectos politicos con respecto a los nuevos mandatos del
gobierno, el cual busca convertir al Ecuador en un pais mas productivo, se

toma en consideracion lo siguiente;

2.2.2. Matriz Productiva

Actualmente Ecuador se encuentra con el cambio de la “Matriz Productiva” el
cual se define como “El conjunto de interacciones entre los diferentes actores
de la sociedad que utilizan los recursos que tienen a su disposicion, con los

cuales generan procesos de produccion” (Revista Perspectiva , 2014)

Esta gran brecha existe entre los precios de las materias primas que
normalmente se exportan con los productos con mayores valores agregados
y tecnoldgicamente competitivos que se importan. Por esa razon es que el
Ecuador se ha visto obligado a profundizar la explotacién de los recursos

naturales para poder mantener un balance que lo mantenga en pie.

Es por eso que el Gobierno del actual presidente Rafael Correa ha creado una
serie de pasos 0 ejes en los cuales gira la transformacion de la matriz
productiva y que afectan directamente al desarrollo de la industria de todos

los bienes y servicios del pais; entre los ejes que ha establecido el Gobierno



se encuentran el “Fomento a las exportaciones de productos nuevos en las
categorias de alimentos frescos y procesados, confecciones y calzado con el
objetivo internacionalizar estos productos y ampliar los paises. Las acciones
que han fomentado estos dos puntos estan traducidas en las barreras a las
importaciones establecidas por el Gobierno; asi por ejemplo, con la expedicién
del Cdodigo Organico de la Produccién, Comercio e Inversiones (Copci), se
cre6 un marco moderno para el desarrollo de las actividades productivas
privadas y de la economia popular y solidaria, donde el Estado no solamente
provee los incentivos fiscales necesarios para las iniciativas de estos sectores,
sino ademas los elementos que potencien su desarrollo: educacioén, salud,

infraestructura, conectividad y servicios basicos. (SENPLADES, 2013).

Para concluir el cambio de la matriz productiva convierte al pais en fuente
generador y exportador de mayor valor agregado a través del
aprovechamiento del conocimiento y el talento humano, con inclusion de
nuevos actores sobre la base de una adecuada redistribucién y equidad,
asegurando de esta manera el Buen Vivir. (SENPLADES, 2013).

2.2.3. Reglamentos De La Industria Alimenticia

Reglamentos Al Consumidor
Derechos y Obligaciones De Los Consumidores

A continuacién se mencionaran algunos de los derechos y obligaciones que
el consumidor debera exigir; segun articulos establecidos por el Gobierno

Ecuatoriano.
ART. 4.- Derechos del consumidor

4."Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y
completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi
COMO Sus precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion
y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que

pudieren prestar”.



2.2.4.

5. “Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o
abusivo por parte de los proveedores de bienes 0 servicios,
especialmente en lo referido a las condiciones Optimas de calidad,

cantidad, precio, peso y medida”.

8. “Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafos y perjuicios, por

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios”.

12. “Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga
un libro de reclamos que estara a disposicién del consumidor, en el que
se podra anotar el reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente

reglamentado”. (Ley Organica del Consumidor, 2014).

Responsabilidades y Obligaciones del Proveedor

Art. 21.- Facturas.-

El proveedor esta obligado a entregar al consumidor, factura que
documente el negocio realizado, de conformidad con las disposiciones

gue en esta materia establece el ordenamiento juridico tributario.

En caso de que al momento de efectuarse la transaccion, no se
entregue el bien o se preste el servicio, deberd extenderse un
comprobante adicional firmado por las partes, en el que constara el
lugar y la fecha en la que se lo hard y las consecuencias del

incumplimiento o retardo. (Ley Organica del Consumidor, 2014).

Regulacion de la Publicidad y su Contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida.-

Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o abusiva,
gue induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.-



Comete infraccién a esta Ley el proveedor que a través de cualquier
tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se refiere

a.

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre

el lugar de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada.

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion
del servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y

costos del crédito.

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad,
durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del
bien o servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras. (Ley

Orgénica del Consumidor, 2014).

2.2.5. Normativa Registro Sanitario Para Establecimientos

La institucion que controla las normativas de registro sanitario en cuanto a
establecimientos es el ARCSA la cual se encarga de “Garantizar la salud de
la poblacion mediante la regulacion y el control de la calidad, seguridad,
eficacia e inocuidad de los productos de uso y consumo humano, asi como
las condiciones higiénico-sanitarias de los establecimientos sujetos a

vigilancia y control sanitario en su ambito de accion.” (ARCSA, 2014)
Definiciones

El Alimento Procesado; es toda “Materia alimenticia natural o artificial que para
el consumo humano ha sido sometida a operaciones tecnoldgicas necesarias
para su transformacién, modificaciébn y conservacion, que se distribuye y
comercializa en envases rotulados bajo una marcar de fabrica determinada”..
Como otro aspecto el Alimento Preparado; es todo; “Producto elaborado,
semielaborado o crudo, que puede mantenerse caliente, refrigerado o

congelado, y esta listo para el consumo humano”. (ARCSA, 2014)



El Establecimiento; es el “Local previsto de infraestructura fisica minima
indispensable, donde se realizan actividades de prestaciéon de servicios
sujetos a permiso de la autoridad. El establecimiento puede ser propiedad, de
una persona natural o juridica.” (ARCSA, 2014)

2.2.6. Permiso de Funcionamiento para Establecimientos

En cuanto a permiso para funcionamiento de establecimientos debera constar;
de documentacion Necesaria la cual debera de contener el Registro Unico de
Contribuyentes (RUC);Cédula de ciudadania del propietario o representante
legal del establecimiento; Documentos que acrediten la personeria juridica del
establecimiento, cuando corresponda; Permiso otorgado por el Cuerpo de
Bomberos o documento que lo remplace; Categorizaciéon emitida por el
Ministerio de Industrias y Productividad, cuando corresponda; Certificado de
Salud Ocupacional del personal que labora en el establecimiento;
Comprobante de pago por derecho de Permiso de Funcionamiento. (Control
Sanitario, 2014).

2.2.7. Infraestructura Para Establecimientos

Con respecto a la infraestructura los establecimientos deberan constar de;
Lavamanos, inodoro y/o urinario, cuando corresponda, dispensador de jabén
de pared provisto de jabon liquido, dispensador de antiséptico, dentro o fuera
de las instalaciones sanitarias, equipos automaticos en funcionamiento o
toallas desechables para secado de manos, dispensador provisto de papel
higiénico, cesto de basura con funda plastica, provision permanente de agua,
ya sea agua potable, tratada, entubada o conectada a la red publica, energia
eléctrica, sistema de alcantarillado o desagues funcionales que permitan el
flujo normal del agua hacia la alcantarilla o al colector principal, sin que exista
acumulacion de agua en pisos, inodoros y lavabos; sistema de eliminacion de
desechos conforme a la normativa ambiental aplicable. (Control Sanitario,
2014).

Permiso De Funcionamiento



En cuanto a permiso de funcionamiento que se debe regir este sector; deberan
contar con un; Permiso de Cuerpo de Bomberos, Licencia Unica de
Actividades Economicas (LUAE), y el certificado de salud ocupacional para
cada empleado. (Licencia para establecimientos ubicados en el distrito;
certificado de categorizaciéon emitido por el Ministerio de Industrias y
Productividad (cuando corresponda) o el entregado por el Ministerio de
Turismo; Las microempresas y Pequefios Negocios no cancelaran ningun
valor por permisos de funcionamiento. Los restantes (empresas y negocios
grandes) si; adicionalmente presentar como requisito: el comprobante de
pago y los documentos que acrediten a la personeria juridica y realizar el
tramite a través de la pagina: (www.controlsanitario.Gob.ec) — Maximo en 48
horas, luego de registrado el pago o verificada la informacion (Control
Sanitario, 2014).

Certificado De Buenas Practicas

Con respecto a certificados de buenas practicas los establecimientos deberan
cumplir con los siguientes requisitos; A los establecimientos donde se
procesen, envasen y distribuyan alimentos; A los equipos, utensilios y
personal manipulador sometidos al Reglamento de Registro y Control
Sanitario; a los productos utilizados como materias primas e insumos en la
fabricacion, de alimentos; A todas las actividades de fabricacion,
procesamiento, preparaciéon, envasado, empacado, almacenamiento,
transporte, distribucion y comercializacion de alimentos en el territorio

nacional. (Control Sanitario, 2014).



Conclusion

Se puede concluir que en el aspecto politico, con respecto a la matriz
productiva, el Gobierno en el Ecuador ha creado una serie de pasos para
transformacion de la misma incentivando de esta forma el movimiento de la
industria ecuatoriana de bienes y servicios en el pais y a su vez fomentando
la cultura de compra de produccion en el Ecuador, este aspecto es una gran
oportunidad para aquellas empresas que estén en el mercado ecuatoriano o

se quieran introducir en el mismo.

Por otro lado; con respecto a las normativas y reglamentos que tiene el
consumidor, se puede observar varios aspectos que deben cumplir las
empresas, es decir medidas preventivas que se deben tomar a consideracion
al momento de desarrollar una empresa; entre ellas se encuentra; la
regulacion de la publicidad y su contenido, normativa de registro sanitario para
establecimientos, permisos de funcionamiento para establecimientos,

infraestructura para establecimientos, certificados de buenas practicas.

En la actualidad el restaurante Teppanyaki House cuenta con todos los

documentos de apertura de local comercial que exige la ley.

2.2.8. Entorno Econdmico

Segun Kotler, (2012) "el Entorno Econdmico consta de factores econémicos
que influyen en el poder de compra y los patrones de gasto de los

consumidores”. (Kotler & Armstrong, 2012)

“La Economia es el estudio de cémo las sociedades utilizan recursos escasos
para producir bienes valiosos y distribuirlos entre diferentes personas” (Burke,
2004, p. 4)

Para realizar un andlisis economico se utilizan diferentes indicadores
macroecondémicos que miden la situacion financiera del pais, entre ellos se

tiene el PIB, la inflacién; IPC, entre algunos otros.



En el siguiente estudio de las variables econémicas se ha considerado como
fuente de informacién al “Banco Central del Ecuador”; la cual se encarga de
elaborar las estadisticas macroecondmicas del pais, disefiando y difundiendo
varias publicaciones que explican el desarrollo de la economia ecuatoriana en
los ultimos afios. (BCE, 2011)

El crecimiento econémico es el aumento de la cantidad de bienes y servicios
finales producidos en el pais, durante un periodo determinado. El cual se mide
a través de los porcentajes que registra el Producto Interno Bruto, dados por
precios constantes con un afio base; generalmente el periodo es un afo.
También se mide en cuanto el incremento del PIB real per capita es decir, el

incremento del producto por cada habitante en el pais. (BCE, 2011)

2.2.9. Producto Interno Bruto

El PIB, se encarga de medir la rigueza del pais durante un periodo
determinado; la cual posee una tasa de variacion que es considerada como
el principal indicador en la evolucion de la economia de un pais.; este
indicador corresponde a la suma del valor agregado bruto de todas las
unidades producidas durante un periodo determinado, mas los otros
elementos del PIB conformados por: impuestos indirectos sobre productos,
subsidios sobre productos, derechos arancelarios, impuestos netos sobre
importaciones, e impuesto al valor agregado, segun fuentes de informacion
obtenidas por el Banco Central del Ecuador. (BCE, 2011).

En primer lugar se realizara el andlisis del PIB de Ecuador, su crecimiento y
los principales sectores que contribuyen a su incremento. Este indicador esta
conformado por cuatro elementos los cuales son: el consumo de los hogares,

la inversion, el gasto publico y la balanza comercial.



Crecimiento del Producto Interno Bruto

Tabla 1: Variables Macroeconémicas

Crecimiento Real 4.50% 4.50% 4.10%
del PIB

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015

Para el afio 2014 Ecuador presento, un PIB real de 4.50% no tubo variacién
con respecto al afo anterior. Para el 2015 tuvo un decrecimiento de 0.4% con
respecto al 2014.

Con respecto al aflo 2015, de acuerdo a los Valores Corrientes Y
Constantes del PIB, como se puede observar en la ilustracion 3; en el
segundo trimestre del 2015, el PIB; en valores corrientes (precios
determinados por trimestre) genero USD 25,501 millones, en
comparacion al afio 2007 que en valores constantes se ubicé en USD
17,596 millones;

Este deflactor del PIB (144.9) generd un crecimiento de los precios
consolidados en la economia en 2.4/, con respecto al trimestre anterior.
(BCE, 2015).



llustraciéon 3: Valores Corrientes Y Constantes del PIB
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015

Con respecto al tercer trimestre del 2015 el PIB en valores corrientes
(a precios de cada trimestre) alcanz6 USD 25,271 millones. En el
mismo periodo, el PIB, en valores constante de 2007, se ubicé en USD
17,467 millones. El deflactor el PIB (144.8) mostr6 un decrecimiento de
los precios consolidados de la economia en -0.6%, respecto al trimestre
anterior. (BCE, 2015)

[lustracion 4: Incremento del PIB
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2.2.10. Valor Agregado Bruto

Como se puede observar en la llustracion 5, con respecto al Valor Agregado
Bruto Petrolero Y No Petrolero, como se puede observar en el segundo
trimestre del 2015; el VAB, el PIB en valores constantes decrecio en -0.3%,
(t/t-1); en este desempefio influyé de forma importante la reduccion en la
recaudacion de impuestos, especialmente la vinculada con el comportamiento
del comercio exterior que afecta el desempefio de los otros Elementos del PIB.
El VAB No Petrolero registré un crecimiento de 0.2% y el VAB Petrolero un
aumento de 0.6%. (BCE, 2015)

llustracién 5: Valor Agregado Bruto Petrolero Y No Petrolero
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015

Como se puede observar en la llustraciéon 6, de acuerdo al crecimiento Valor
Agregado Bruto Petrolero Y No Petrolero, el inter-anual (t/t-4) del PIB fue de
1.0%; en ese aspecto, el VAB No Petrolero aumento en 2.4%. Por otro lado,
el VAB Petrolero registré un decrecimiento de -4.3%, esto se debe a cadencia

de produccion del petréleo crudo. (BCE, 2015)

VAR No Petrolero



llustracion 6: Crecimiento del Valor Agregado Bruto Petrolero Y No Petrolero
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2.2.11. Tasas de variacion y contribuciones del PIB por sec  tores

Con respecto a la variacion inter- anual del PIB, las actividades que tuvieron
un mayor aporte en cuanto a la contribucion de la economia fueron:
0.46; Ensefanza, 0.37; Manufactura, 0.29;
Comercio, 0.24; y, Administracion Publica, 0.24. Se lo puede observar en la
lustracion 7. (BCE, 2015).

Actividades profesionales,

llustracion 7: Tasas de variaciones y contribuciones del PIB por sectores

CONTRIBUCIONES A LA VARIACION

TASAS DE VARIACION t/t-4 POR INDUSTRIA
INTER-ANUAL DEL PIB, t/t-4 en puntos porcentuales
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1.7 L.J Alojamiento y servicios de comida 003 |
19|y Correo y Comunicaciones -0.07 i_]
11y Construccidn 0.11 L_]
212 |—J Refinacidn de Petrdleo  -0.19 |_,l
27 |l Petrsleo v minas-0.27 | I

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015



Variacion trimestral del periodo 2015 y contribucio nes al PIB

Como se puede observar en la ilustracion 8, durante el segundo trimestre del
2015, los principales sectores que contribuyeron positivamente en la
economia presentando una variacion (t/t-1) de -0.3% del PIB; entre ellas se
encuentran: Administracion Publica y defensa, con el 0.11%, Ensefianza,
0.07%; Manufactura con, 0.05%, Suministro de electricidad y agua, 0.05%.
(BCE, 2015)

llustracion 8: Variacion trimestrales del periodo 2015 y contribuciones al PIB

TASAS DE VARIACION t/t-1 POR INDUSTRIA CONTRIBUCIONES A LA VARIACION
TRIMESTRAL DEL PIB, t/t-1 en puntos porcentuales
B0 40 20 0.0 20 40 % 03403 02 02 01 01 00 01 01 02
. 1 Administracion publica y defensa B 0:11
E 0.9 Ensefianza y Servicios sociales y de salud E 0.07
. 04 Manufactura (sin refinacion petréleo) il 005
_ 21 Suministro de electricidad y agua el 0.05
I 03 Actividades profesionales, técnicas y adm. ' 0.02
H 33 Acuicultura y pesca de camardn H 0.02
i oz Agricultura oo
I 01 Comercio H 0.01
| 01 Otros Servicios * | 0.00
I 01 Transporte | 0.oo
0.0 Servicio doméstico 0.00
0.9 b Actividades de servicios financieros -0.03
44 | Pesca (excepto camardn) 0.03
18 Alojamiento y servicios de comida 0.03 |l
0.5 _1 Construccion 005 bl
-1.7 | Correo y Comunicaciones -0.06 _i
-13 Petréleoy minas  -0.23 |

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015
indice De Precios Al Consumidor (IPC)

El siguiente indicador que se analizara es el (IPC), que de acuerdo al Banco
Central del Ecuador; “La inflacion es medida estadistica que se da a través
del indice de Precios al Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una
canasta de bienes y servicios demandados por los consumidores de estratos
medios y bajos, establecida a través de una encuesta de ingresos y gastos de
los hogares.” (BCE, 2015)



Definicion Precio Al Consumidor

Segun el Banco Central del Ecuador, (2011) es precio al consumidor “Es la
cantidad de unidades monetarias que el consumidor final paga por la
obtencién de un bien o servicio. Ademas del costo del productor, este precio
incluye costos de almacenamiento, de transporte, de distribucion y un margen
de ganancia.” (BCE, 2015)

Inflacion anual del IPC y por divisiones de consumo

Con respecto al afio 2014 la inflacion de las tres divisiones que mayor
representacion e incidencia tuvieron en la variacion de diciembre de 2014, se
evidencia que la division de Alimentos y Bebidas no Alcohdlicas que registra
una incidencia de 0,0318%, son los que han contribuido en mayor medida al
incremento del indice general de precios. (Banco Central del Ecuador, 2014)

Con respecto al aflo 2015 como se puede observar en la ilustracion 9, la
inflacion anual en septiembre del 2015 se coloco en 3.78%, porcentaje inferior
al de igual mes de 2014 (4.19%). Las cuales se agruparon por sectores, sobre
el promedio general: Bebidas Alcohodlicas, tabaco y estupefacientes;
Transporte; Restaurantes y Hoteles; Alojamiento; y, Alimentos y bebidas No
Alcohdlicas. (BCE, 2015)

llustracion 9: Inflacion anual del IPC y por divisiones de consumo
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015



Como se puede observar en la ilustracion 10 el sector de alimentos y bebidas

no alcohdlicas aporto al IPC con 4,54.

llustracién 10: Ponderacion por categorias

PONDERACION

BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y ESTUPEFACIENTES (0.66)
TRANSPORTE (14.74)

RESTAURANTES Y HOTELES (7.96)
ALOJAMIENTO,AGUA,ELECTRIC, GAS Y OTROS COMB (8.30)
ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS (22.45)

GENERAL

BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS (9.86)

SALUD (7.34)

EDUCACION (5.09)

MUEBLES,ARTICULOS PARA HOGAR Y CONSERVACION (5.86)
RECREACION ¥ CULTURA (5.30)

COMUNICACIONES (4.74)

PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO (7.69)
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015

2.2.12. Inflacion mensual del IPC y divisiones de consumo

Como se puede observar en la ilustracion 11, en septiembre del 2015, la
inflacion mensual fue de 0.26%, cambiando el indicador negativo que se
registré el mes anterior (-0.001%); Se puede observar que 9 de las divisiones
de consumo dieron resultados inflacionarios siendo asi el aspecto de
Educacion con mayor variacion, mientras que las restantes 3 divisiones fueron
negativas. (BCE, 2015)

llustracién 11: Inflacion mensual del IPC y divisiones de consumo
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llustracion 12: Ponderacion por categorias

PONDERACION
EDUCACION :5%91 147
RECREACION Y CULTURA (5.30) _
BIENES Y SERVICIOS DIVERSOS (9.86) EEs—— 0,58
SALUD (7.34) E== (33

RESTAURANTES Y HOTELES (7.96) 0,27

GENERAL 02

TRANSPORTE (14.74) = 0,25

ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS (22.45) = 0,15
COMUNICACIONES (4.74) = 0,09
BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y ESTUPEFACIENTES (0.66) B 004

ALOJAMIENTO,AGUA, ELECTRIC, GAS Y OTROS COMB (8.30) 1t 0,01

PRENDAS DE VESTIR ¥ CALZADO (7.69) 008
MUEBLES, ARTICULOS PARA HOGAR Y CONSERVACION (5.86) n 0,33

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015
Inflacion mensual de alimentos y sin alimentos

En septiembre del 2015, la inflacién en el sector sin alimentos fue de (0.30%)
siendo asi superior, respecto de la inflacion mensual en el sector de Alimentos
y Bebidas No Alcohdlicas (0.15%). Como se puede observar en la ilustracion
13. (BCE, 2015)

llustracién 13: Inflacion mensual de alimentos y sin alimentos
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2.2.13. Balanza Comercial

Segun fuentes de informacion dadas por el Banco Central del Ecuador, (2015)
la Balanza Comercial es “La diferencia entre las importaciones realizadas por

el pais durante un periodo (afio) y las exportaciones. (BCE, 2015)
Variacion de balanza comercial

Segun fuente de informacion dada por el Banco Central del Ecuador la
Balanza Comercial Petrolera, en los tres ultimos trimestres hasta septiembre
del 2015 obtuvo un saldo positivo de USD 2,394.4 millones; 59.9 % menor que
el superavit obtenido en el periodo enero — septiembre de 2014, que fue de
USD 5,970.3 millones. Esta baja causa de la disminucion en el valor unitario
promedio del barril exportado de crudo, este periodo, de 51.6%, al pasar de
USD 93 a USD 44.9 por barril. (BCE, 2015). Para el proyecto planteado la
balanza comercial no tiene incidencia con el mismo, debido a que los
productos que utiliza Teppanyaki House, son importados a través de una

empresa que procede aqui en el Ecuador.

En otro aspecto la Balanza Comercial no Petrolera, entre enero y septiembre
de 2015, disminuy6 su déficit (25.1%) frente al resultado el mismo periodo de
2014, al pasar de USD - 5,443 millones a USD - 4,075.5 millones. (BCE, 2015)

llustracién 14: Balanza Comercial
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2.2.14. Variaciéon Importaciones y Exportaciones

Importaciones

Como se puede observar en la llustracion 15, segun el Banco Central del
Ecuador; con respecto a las Importaciones de Bienes y Servicios, se puede
observar que se colocaron en USD 6,929 millones (precios dados por cada
trimestre) y en USD 5,445, precios constantes del 2007; en el segundo
trimestre del 2015, este indicador de importacion (127.2) mostré un
decrecimiento del 0.6% de en cuanto a precios establecidos de compras

externas hechas en el Ecuador. (BCE, 2015)

llustracién 15: Importaciones
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015

Exportaciones

Como se puede observar en la llustracion 16; en el segundo trimestre del
periodo 2015, las exportaciones de bienes y servicios se representaron en
USD 5,774 millones (precios por trimestre) y en USD 4,758 millones a precios
constantes del 2007. Este aspecto fue 121.4 mostrando asi un crecimiento del
0.9% de las exportaciones en el pais. (BCE, 2015).



Millones de dolares

llustracién 16: Exportaciones
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015

2.2.15. Variacion Del Aspecto Gasto De Consumo Final De Los Hogares

Se puede observar en la llustracién 17, en los gastos de consumo final del

hogar; este aspecto generd un USD 15,535 millones (precios por trimestre) y

USD 10,994 millones a precios constantes 2007. Este indicador trimestral

(141.9) genero un incremento del 0.9% de precios por la adquisicién en cuanto

a bienes y servicios; con respecto al trimestre anterior. (BCE, 2015).

Millones de délares

llustracién 17: Gasto de Consumo Final de los Hogares

18,000

16,000 -+
14,000 -+ ‘ Deflactor
‘" 1419

12,000 | 2007 = Periodo |
|| debase

10000 + |
|

8,000

6,000

4,000

2,000 -

[1]

2008.1
200811
200810

20071
200711
2014
201400
2014.W
2015.1
2015

20070
2010V

2007.v
2008.W
2009,
2009,
200900
2009.W
20104
20100
2010.00
2011
20110
01110
2013.0
2013
20141

5
=
[CICFH corriente 0 CFH constante, precios de 2007

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015



2.2.16. Empleo adecuado, empleo inadecuado y desempleo

por ciudades auto-representadas

Empleo Adecuado

Como se puede observar en la lustracion 18 la variable de empleo;
determinadas por ciudades, septiembre 2007-2015. Quito tiene la mayor tasa
de empleo adecuado, con el 71%, seguido de Cuenca y Ambato con el 67,4%
y el 59,8%, respectivamente. En otro aspecto se puede observar que Machala
contiene el 54,9% de empleo adecuado, siendo ésta la tasa mas baja de las
cinco ciudades analizadas. Para concluir la ciudad de Guayaquil presento una
variacion anual representativa en el indicador de empleo adecuado, de -5

puntos porcentuales. (INEC, 2015)

llustracion 18: Empleo adecuado

sep-07 60,3% 55,1% 59,3% 49,5% 56,9%
sep-08 58,0% 49,7% 58,4% 44,8% 45,8%
sep-09 55,7% 47,4% 57,9% 42,7% 50,6%
sep-10 63,4% 51,9% 63,9% 52,7% 52,1%
sep-11 67,4% 54,0% 59,8% 52,1% 57,9%
sep-12 66,3% 59,1% 66,7% 53,5% 59,8%
sep-13 62,5% 54,7% 69,9% 52,0% 52,55
sep-14 69,6% 61,1% £9,4% 57,7% 58,4%
sep-15 71,0% 56,1% 67.4% 54,9% 59,8%

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015
Empleo Inadecuado

De acuerdo a, la tasa de empleo inadecuado, Machala registra la mayor tasa
de empleo inadecuado (41%); en segundo lugar esta Guayaquil (38,6%), con
un incremento de 3,7 puntos porcentuales. Para finalizar Quito registra un
decrecimiento no significativo de 3 puntos porcentuales entre septiembre 2014

y septiembre 2015. Como se puede observar en la ilustracion 19.



llustracion 19: Empleo inadecuado

sep-07 30,9% 36,4% 34,6% 42,6% 37,9%
sep-08 35,1% 41,4% 35,4% 47,2% 49,4%
sep-09 30,2% 38,5% 34,3% 46,7% 43,4%
sep-10 28,3% 36,8% 31,4% 41,0% 43 4%
sep-11 26,1% 39,6% 35,8% 42,5% 37.1%
sep-12 24,3% 32,2% 28,3% 39,2% 33,4%
sep-13 26,6% 38,2% 25,6% 41,8% 42,5%
sep-14 23.7% 34,9% 26,4% 39,5% 36,7%
sep-15 20,7% 38,6% 29,8% 41,0% 35.3%

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2015
Desempleo

Como se puede observar en la llustracion 20, en el estudio del desempleo
correspondiente a septiembre del 2015, la ciudad que mayor tasa mostro fue
Quito, con 5,2%; Guayaquil y Ambato, con 4,9% y 4,8%. La ciudad que
representd con una tasa de desempleo mas baja fue Cuenca la cual obtuvo
un 2,6%. Con relacion al mismo periodo de 2014, Cuenca mostré una tasa

presentando una tasa representativa de -1,5 puntos. (INEC, 2015)

llustracion 20: Desempleo

sep-07 7,5% 7,3% 6,1% 5,9% 37%
sep-08 6,2% 8,6% 5,8% 8,0% 4,0%
sep-09 6,1% 13,0% 6.5% 9,6% 3,7%
sep-10 5,8% 10,0% 4,0% 6,1% 3,7%
sep-11 4,2% 5,8% 4,1% 4,9% 4,7%
sep-12 3,4% 6,5% 4,4% 4,8% 4,2%
sep-13 4,7% 5,5% 4,3% 3,2% 3,6%
sep-14 4,9% 3,9% 42% 2,7% 4,9%
sep-15 5.2% 4.9% 26% 41% 4.8%

Fuente: Ecuador en Cifras, 2015



Conclusion

Como conclusion del aspecto economico se puede observar que existen
varios indicador que miden la economia del pais como; el Producto Interno
Bruto que en el afio 2014 Ecuador presento, un PIB real de 4.50% no tubo
variacion con respecto al afio anterior. Para el 2015 tuvo un decrecimiento de
0.4% representado en 4.10% En el afio 2015 al tercer trimestre del 2015
mostré un decrecimiento de los precios consolidados de la economia en -
0.6%; con respecto al Valor Agregado Bruto anualmente se puede observar
que las actividades que tuvieron un mayor aporte en cuanto a la contribucion
de la economia fueron: Actividades profesionales, Ensefianza, Manufactura,
Comercio y Administracion Publica. Con respecto a indice de Precios al
Consumidor se puede observar que las divisiones que mayor representacion
e incidencia tuvieron en la variacion de diciembre de 2014, el primer lugar lo
ocupa la division de Alimentos y Bebidas no Alcohdlicas, en el afio 2015 ocupa
unos de los principales puestos de la division que mayor incidencia tiene el
(IPC). Como otro aspecto se puede observar en un estudio del desempleo
correspondiente a septiembre del 2015, que la ciudad que mayor tasa mostro
fue Quito, con 5,2%; Guayaquil y Ambato, con 4,9% y 4,8%. La ciudad que
representd con una tasa de desempleo mas baja fue Cuenca la cual obtuvo
un 2,6%.

2.2.17. Entorno Socio-Cultural

El entorno cultural estd conformado por las instituciones y otras fuerzas que
afectan los valores, percepciones, preferencias y comportamientos basicos de

una sociedad. (Kotler & Armstrong, 2012).

Para el siguiente estudio se analizara las diferentes variables que permitan
ver el comportamiento de los ecuatorianos, entre ellos el crecimiento de la
poblacion y la distribucion de la misma, estado civil, distribucién del tiempo,
indice de gastos al momento de ir a un restaurante, estratos sociales y habitos

alimenticios, entre otros.



2.2.18. Distribucién de la poblacion

Tabla 2: Distribucion de la Poblacion por Sexo

16.114.118
Poblacion Guayaquilefia 14,14%
2350915
HOMBRES MUJERES
1158221 49% 1192694 51%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010
Elaborado por: Las Autoras

En un estudio presentado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,
se puede observar que en la actualidad la poblacién ecuatoriana es de
aproximadamente 16 millones de habitantes, de los cuales el 15% representa a
la poblacion de la ciudad de Guayaquil con 2 millones trescientos cincuenta y
nueve mil habitantes. El 51 pertenecen al género femenino y el 49% restante
por el masculino. (INEC, 2010)

2.2.19. Distribucion de Poblacién por edad

A continuacion se detallara la distribucion de la poblacién guayaquilefia por
rangos de edades siendo estas las mas representativas segun fuente de
informacion dada por el Instituto Nacional de Censos, Cabe recalcar que las
personas que tienen a partir de 18 afios tienen % representativo en el nivel
ocupacional; en comparacion al de menores a 18 afios que representan
34,30%.

Tabla 3: Distribucién de la Poblacion por edad

De 0 a 17 afios 34,30% 806.323
Entre 18 y 54 afnos 53,27% 1.252.220
De 55 en adelante 12,44% 292.372

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010

Elaborado por: Las Autoras



2.2.20. Distribucion de la Poblacion por Estratos.

llustracién 21: Poblacion por Estrato

Estratos Sociales Poblacion Guayaquil

= A(ALTA) =B (MEDIAALTA) = CHMEDIA) C-(MEDIA BAJA) = D(BAJA)

2%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2014

Elaborado por: Las Autoras

Con respecto a los estratos sociales, segun datos estadisticos dados por el
INEC, 2014 se puede observar que el 83% de la poblacién se coloca dentro
de la clase social media.

Distribucion por edades con respecto al Tiempo Libr e

llustracién 22: Tiempo Libre por rango de edades

m De 65 en adelante
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012

Elaborado por: Las Autoras



Segun estudio realizado por el Inec, (2012) el tiempo libre cuyo célculo se lo
estimo por horas promedio semanales, decrece entre las edades de 20 a 45
afos, lo cual muestra que existe entre 18 y 19 horas semanales libres en las
gue la poblacién de ese rango de edad, reparte el tiempo en la realizaciéon de
diversas actividades. (INEC, 2012).

2.2.21. Gasto de Consumo Anual monetario

llustracién 23: Gasto por sector.

Gasto de
Consumo
(en ddlares)

Divisiones

Alimentos y bebidas no

alcohélicas 584.496.341 24,4

2 Bebidas alcohdlicas, tabaco y

estupefacientes 17-303.834 0.7

3 Prendas de vestir y calzado 190.265.816 7.9

4 Alojamiento, agua, electr.,

gas y otros combustibles 177-342.233 74

5 Muebles, artic. para el hogar
y para la conservacion
ordinaria del hogar

142.065.518 5.9

3] Salud 179.090.620 7.5

7 Transporte 349.497.442 14,6

8 Comunicaciones 18.734.692 5,0

g Recreacion y cultura 109.284.976 4,6

10 Educacion 104.381.478 4.4

1 Restaurantes y hoteles 184727177 7.7

12 Bienes y servicios diversos 236.381.682 9,9
Gasto de Consumo del hogar 2.393.571.816 100,0

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012

Elaborado por:

Las Autoras

Segun fuente de informacién obtenida por el Instituto de Estadisticas y

Censos, a nivel nacional, se puede observar en cuanto a los gastos incluyendo

las diferentes variables, los gastos destinados a alimentos y bebidas no



alcohdlicas tienen mayor representatividad con el (24,4%), transporte con el
14,6%; bienes y servicios varios con el 9,9%; prendas de vestir y calzado;
restaurantes y hoteles, que se sitian alrededor del 8%; entre los puestos més
relevantes de estudio. (INEC, 2012)

2.2.22. Tendencias Alimentarias

Con respecto las tendencias en cuanto a la alimentacion de los ecuatorianos,
se puede observar a través del estudio dado por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos que en la actualidad el 20% total de la poblacién
ecuatoriana se determina como vegetariana, mientras que el 80% de la
poblacion mantienen una alimentacion tradicional omnivora y carnivora

(basado en vegetales y carnes). (INEC, 2012)
Sobrepeso en Guayaquil

En un reportaje dado por el Diario el comercio se puede observar que en el
Ecuador segun los datos de la Encuesta Nacional de Salud y Nutricion
(Ensanut), publicada en el 2013 por el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC), se determin6 que mas de cinco millones y medio de personas
comprendidas entre los 19 y 59 afos sufren de sobrepeso, y un 10 %
presentan trastornos meédicos que podrian conducir a enfermedades
cardiacas y diabetes. (INEC, 2013)

2.2.23. Acerca de los Restaurantes

Factores de asistencia a restaurantes

Segun fuentes de informacion dados por Ekosnegocios, 2014 en la
publicacion de la revista la barra, se puede observar que en la encuesta
realizada a 645 Guayaquilefios, la variable mas representativa por los cuales
se visita un restaurante es el sabor de la comida con un 59,07%, seguido por

la rapidez de la atencion en 14,73% y los precios con 10,23%. La cantidad de



la comida tiene un grado menor de relevancia, de la misma forma que la

cercania. (Revista La Barra, 2014)

Tipo de restaurantes preferidos

Se puede observar en la encuesta realizada a 645 Guayaquilefios, por la
revista La Barra; de Ekosnegocios, 2014, con respecto al tipo de restaurante
preferido por los Ecuatorianos se destaca una mayor preferencia por la

comida rapida tanto en Guayaquil (26%) y en Quito (25%)

En cuanto a Guayaquil, con respecto a preferencias se encuentra; las
pizzerias tienen el (19%) y la comida tipica (15%). En Quito se encuentra, la
comida tipica (19%), seguida de los mariscos (18%). Se destaca una mencion
especial de la comida china (chifas) con un peso de 17% en Quito y 14% en

Guayaquil. (Revista La Barra, 2014)

Personas con quienes visita un restaurante

Se puede observar en la encuesta realizada a 645 Guayaquilefios y Quitefios,
por la revista La Barra; de Ekosnegocios, 2014 que de acuerdo al
acompafamiento en la variable visitas a restaurantes; La mayor parte lo hace
en compafia de su familia (41,8%), seguido por amigos (21,4%) y la pareja
(15,8%). (Revista La Barra, 2014)

Principales medios de pago

Segun estudios realizados por la Superintendencia de Bancos y Seguros,
(2014) en los ultimos tres afos el consumo de tarjetas de crédito en el ecuador
crecio en un 19% al pasar de USD 4800 millones a USD 7207 millones en
este mercado participan Visa, MasterCard, American Express, Diners Club y
Discovery; entre otras.



Preferencias — medios de pago en Restaurantes

Como se puede observar en un estudio realizado por la revista Ekosnegocios,
con respecto a la frecuencia de consumo en cuanto medios de pago los
usuarios que tienen tarjetas de crédito y los que no tienen, se puede observar
que el 42% de los ecuatorianos que no poseen tarjeta de crédito asisten a
restaurantes; y el 61% de los ecuatorianos que poseen tarjetas de créedito
suelen ir a restaurantes. (EKOSNEGOCIQOS, 2014)

llustracion 24: Medios de Pago
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Conclusion

Actualmente en el Ecuador existen 16.114.118 habitantes en los cuales se
encuentra la poblacién de Guayaquil con 2.3509.415 personas; la misma que
esta conformada por el 51% de mujeres y 49% de hombres; en los cuales se
puede observar que la poblacion ocupacional empieza a partir desde los 18
afos siendo asi el procentaje mas representativo, en comparacion al rango
menores de 18 afos; la distribucion de la poblacién por edad empieza desde
los 0 a 17 afos, seguido por 18 a 54 afios y de 55 en adelante, de las cuales
el rango que mayor representatividad tuvo fue de 18 a 54 afios con un 53,27%
en comparacion a los diferentes rangos mencionados, estos datos serviran
para el desarrollo del proyecto por lo cual se puede determinar que el rango

posible a seleccionar de desde los 18 a 54 afios; la poblacion por estratos es



otro aspecto que se estudia; se puede observar que existen diferentes
estratos como; A (Alta), B (Media Alta), C+ (Media), C-(Media Baja), D (Baja);
esta informacion la otorga Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010,
en otro aspecto existen varios factores que se analizaran para el desarrollo
del proyecto como; la distrubucion de edades con respecto al tiempo libre en
los cuales se puede observar que segun estudio realizado por el Inec, 2012,
el promedio de horas semanales decrecio entre las edades de 20 y 45 afos,
lo cual muestra que existe entre 18 y 19 horas semanales libres en ese rango
de edad, en las tendencias alimenticias se puede observar que el 80% de la
poblacion mantiene una alimentacién tradicionalista omnivora y carnivora
basado en vegetales y carnes y solo el 20% se considera vegetariana, como
otro aspecto el sobrepeso en Guayaquil a generado que mas de cinco
millones y medio de personas entre 19 a 59 afos sufran de sobrepeso; estos
factores no generan un aspecto negativo en el proyecto, ya que el restaurante
Teppanyaki House basa sus platos en vegetales y carnes; entre otros; en
cuanto a los gastos se puede observar los gastos destinados a alimentos y
bebidas no alcohdlicas tienen mayor representatividad seguido por transporte,
y bienes y servicios, prendas de vestir y calzado; entre los puestos mas
relevantes segun estudio. (INEC, 2012)

Como otro punto segun un estudio que realizo la Revista la barra, (2012) se
pueden observar diferentes variables las cuales serdn explicadas a
continuacion como; factores de asistencia a un restaurante en orden de
prioridad fueron; sabor, rapidez de atencion y precios; en cuanto a la variable
acompafamiento fue; familia, seguido por amigos y pareja, entre los
principales medios de pago se puede observar que el consumo de tarjetas de
credito ha crecido en los ultimos tres afios desde el 2014, entre ellos el 42%
no poseen la misma y el 61% poseen tarjeta de crédito y suelen ir a

restaurantes.

2.2.24. Entorno Tecnolbgico



Los equipos tecnoldgicos que se desarrollan actualmente impulsan el
desarrollo del mercado, al cual se esta estudiando, las empresa buscan
automatizar mas sus procesos y una mejor eficiencia en los que ya tienen
estructurados en sus modelos de produccion a fin del avance tecnologico y en
todos los aspectos se mejora el conocimiento y se pueden compartir
informacion més importante con los clientes por estos medios. (CEPAL, 2012)

2.2.24.1. Tecnologias de la informacién y de la com  unicacion

Las redes sociales como medio de comunicacion.

Segun el informe emitido por estudiantes (Tenzer, Mario; Ferro, Olga;
Palacios, Nuria, UPEL, 2009), las redes sociales son espacios de encuentro
entre organizaciones, redes, asociaciones e individuos que tienen
expectativas similares y en donde puedan intercambiar contenidos, desarrollar
aplicaciones y se busca que encuentren las respuestas a alguna de sus

inquietudes y necesidades.

“Los miembros de la red social construyen el conocimiento a través del
compartir contenidos y la busqueda de respuestas y analisis de los problemas

gue encuentran”. (Tenzer, Ferro, & Palacios, 2009).
2.2.24.2. Inversion en Ciencia y Tecnologia

Con el cambio de la matriz productiva el conocimiento, la innovacion, la ciencia
y la tecnologia una encuesta dada por el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC) y la Secretaria de Educacién Superior, Ciencia y Tecnologia,
determind que el gasto en el pais dirigido a esta variable en el 2011 fue de
$1.210 millones, equivalentes al 1,58% del PIB. Solo en lo que se refiere a
investigacion y desarrollo (1+D) se destinaron $269,47 millones, o el 0,35% del
PIB". (INEC, 2012).

Uso en Redes Sociales



En un estudio realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos el
48,2% de las mujeres que tiene teléfono celular inteligente (SMARTPHONE)
lo utiliza para redes sociales, y el 51,8% lo utiliza para el mismo. (INEC, 2012)

llustraciéon 25: Uso de Redes Sociales por Sexo
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En otro aspecto, segun informacion dada por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos en el afio 2012 se puede observar que un 41,4% de las
personas tienen una cuenta en alguna red social, en las cuales estuvieron
Facebook (97,9%), Twitter (20,4%), YouTube (12,1%), Skype (13,5%),
WhatsApp (33,1%) y otras redes (8,8%). (Diario El Comercio, 2015).

Medios de informacion para enterarse de un Restaura  nte.

Se puede observar en la encuesta realizada a 645 Guayaquilefios, por la
revista La Barra; de Ekosnegocios, 2014 el principal medio al que acuden las
personas para conocer nuevos restaurantes son las recomendaciones de
amigos y familiares con un peso de 54,8%. Seguido por la television con
14,3% que es uno de los medios preferidos por la poblacion para informarse,
especialmente en los estratos mas bajos. (Revista La Barra, 2014)



Maquinarias

Origen Del Teppanyaki

El Teppanyaki es un estilo de cocina japonesa, que surge después de la
Segunda Guerra Mundial por la necesidad que tenian sus ciudadanos de
compartir los alimentos en medio de las ruinas y la escasez. Es asi como
surge la idea de implementar el modelo Teppanyaki como negocio, que
consiste basicamente en cocinar los alimentos en una plancha de acero para

ser consumidos de manera comunal. (Revista "La Barra", 2012)

Estas parrillas, como se lo menciona anteriormente son de origen japonesa,
se las utiliza para la elaboracion de los diferentes platos exoéticos, siendo asi
la principal herramienta de trabajo del restaurante; estas parrillas por lo
general no se encuentran en Ecuador, debido a que estd cuenta con un
sistema especial que hace de ellas unas parillas Unicas, a continuacion se

detallan ciertas partes diferenciadoras que conforman las parrillas:

Acero inoxidable, que es parte de un sistema de circulo cerrado el cual se
divide en 3 secciones con diferentes temperaturas: El Centro de Coccion, El

Area de Calentamiento y el Area de Comida. ( Teppanyaki House, 2014)

llustracion 26: Parrilla sistema de circulo cerrado
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Sistema eficiente, sin pérdida de calor, el calor es transferido directamente en
la comida, no en el aire. Los alimentos son cocinados de manera eficiente y
en contacto directo con la fuente de calor, sin importar la temperatura del

lugar.

Esta maquina solo necesita de energia eléctrica pura para la coccion de los

alimentos, la cual puede ser utilizado dentro o fuera sin causar peligro alguno.

El pais mas cercano para Ecuador en el que puede adquirir este tipo de
maquinarias es Colombia en la tienda "ELEMENT HOUSE" ubicado en la
ciudad de Bogota. ( Teppanyaki House, 2014)

Conclusion

Segun estudio dado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos en el
Ecuador se determind que el gasto en cuanto a la innovacion, la cienciay la
tecnologia represento en el Producto Interno Bruto el 1.58%, y en los que se
refiere a investigacion desarrollo (I+D) se destinaron aproximadamente
$269,47 millones, todos estos aspectos se fueron dando por el cambio de la
Matriz Productiva, como se observo detalladamente en el aspecto politico y
legal del Macroentorno; el Ecuador quiere incrementar su produccién nacional
convirtiéendose asi un pais generador; por lo cual sus gastos I1+D crecido con

la finalidad de alcanzar sus objetivos.

Como otro aspecto, segun informaciéon dada por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos en el afio, (2012) se puede observar que la mayor parte
de la poblacidén posee una cuenta en alguna red social, en las cuales mayor
representatividad tuvieron Facebook, Twitter, YouTube, Skype, WhatsApp y
otras redes; siendo esto un aspecto a considerar para el restaurante
Teppanyaki House el cual en la actualidad se da a conocer a través de redes
sociales, en su cuenta fan page y cuenta de Instagram, las cuales no se
manejan de forma constante, convirtiéndose asi en un aspecto a explotar; vale

recalcar que hoy en dia las empresas estan inclinandose por la publicidad en



redes sociales, ya que no generan excesivos costos y llegan de una forma

mas directa al publico objetivo

En cuanto a la tecnologia interna del restaurante se puede observar que
planchas que son primordiales para el mismo, las cuales son fabricadas y
comercializadas en Colombia, Actualmente en el Ecuador ya existen
empresas que fabrican este tipo de maquinarias. Teppanyaki House
actualmente cuanta con dos planchas, el cual tienen una capacidad para 20
personas; 10 personas por cada plancha. Se puede concluir que la tecnologia
es fundamental para los negocios ya que automatizan procesos, optimizan

mucho mas los recursos.

2.2.25. Entorno Ambiental

Son todos aquellos recursos naturales que los mercadologos requieren como
insumos o que resultan afectados por las actividades de marketing. (Kotler &
Armstrong, 2012).

Segun fuentes de informacion dadas por el Distrito de Ministerio del Ambiente
(DMA), se analizara los mayores problemas que enfrentan esta variables; las
cuales que generan la actividad industrial y estan relacionados con el uso
excesivo de agua, energia y materias primas, asi como con la produccién de
efluentes sdlidos, liquidos y gaseosos que contienen componentes nocivos
para el ambiente y los seres vivos que lo conforman, en donde estamos
incluidos los humanos. (DMA, 2009 -2010). Como mecanismo para ejercer un
mayor control industrial, el 5 de julio de 1999 la DMA deroga la ordenanza
2910 y mediante Registro Oficial 226, expide la Ordenanza 12: Ordenanza
Sustitutiva del Capitulo Ill, para la Prevencion y Control de la Contaminacion
Producida por las Descargas Liquidas y las Emisiones al Aire de Fuentes
Fijas. (DMA, 2009 -2010)

Entre los principales aspectos de esta Ordenanza se destacan los siguientes:

» Todas aquellas personas naturales o juridicas, publicas o privadas, que

ejerzan actividades en plantas o bodegas industriales, emplazamientos



agropecuarios o agroindustriales, locales de comercio o de prestacion
de servicios, actividades de almacenamiento o comercializacién de
sustancias quimicas en general, actividades de recoleccion, transporte,
almacenamiento, tratamiento y comercializacion de residuos; deben
registrarse en la DMA y obtener los respectivos permisos para emitir
descargas liquidas y emisiones gaseosas hacia el ambiente. (DMA,
2009 -2010)

* Las empresas registradas deben presentar un Plan de Contingencias

Ambientales en el formulario elaborado por la DMA.

2.2.26. Produccion mas limpia

El Ministerio del Ambiente (MAE) participé en la socializacion del
Proyecto Producciéon Mas Limpia Ecuador, que se desarroll6 en la Facultad
Latinoamérica de Ciencias Sociales (FLACSO). Esta iniciativa fomenta
practicas sustentables en las empresas para mejorar la producciéon y reducir
la contaminacion, asi como el uso desmedido de materia prima, agua y
energia.

El Ministerio de Industrias y Productividad en coordinacidn con la
Organizacion de las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial organizaron
el evento al que asistieron representantes de ministerios afines al sector
productivo, gobiernos seccionales, consultoras especializadas en buenas
practicas ambientales y académicos de varias universidades. (MAE, 2013)
“Produccion Mas Limpia (PML) es la aplicacion internacional continua de una
estrategia ambiental preventiva y de la optimizacion de recursos, integrada en
el desarrollo de procesos y expresada en la gestion eficaz y eficiente de las
empresas”, expresOd Irma Suéarez, representante de la Subsecretaria de
Calidad Ambiental del MAE. (MAE, 2013). En el Ecuador es necesario contar
con un Programa Nacional que pueda conducir a la industria hacia practicas
sostenibles y eficaces; como la posible creacion de una red para apoyar el uso

eficiente de recursos, la produccidbn mas limpia y la transferencia de



tecnologia, entre otros, asi lo afirmo Irma Suarez, representante de la
Subsecretaria de Calidad Ambiental del MAE. (MAE, 2013)

2.2.27. Manejo de reciclaje

Segun informe presentado por la Ministra del Ambiente, Lorena Tapia,
asegura que: “El reciclaje, como estrategia, permite recuperar el material
susceptible a ser reincorporado al ciclo productivo y econémico, a través de
sistemas integrados por centros de acopio, recicladores, pequefias, medianas
y grandes empresas de reciclaje; con la finalidad de reducir los impactos
negativos a causa de la mala disposicion de los residuos”. (MAE, 2013)

El MAE realiza grandes esfuerzos para potenciar y fortalecer los procesos de
reciclaje, con el fin de minimizar el impacto ambiental ocasionado por la
gestion de residuos y asi, recuperar material que es dificil reincorporar al ciclo
economico. En el pais se seguira invirtiendo en la gestion integral de desechos
sélidos con el apoyo de los municipios, para mejorar los indices de recoleccion
y fomentar la industria del reciclaje. (MAE, 2013)

Como conclusion la Ministra Tapia, sefialo que “a traves del programa de
desechos solidos y especiales, se trabaja en forma conjunta con municipios
de todo el pais para implementar modelos de gestion integral de residuos
sélidos que agreguen valor a los desechos; de manera que se incluya el
componente social y formalmente a un grupo vulnerable como son los
recicladores, quienes son mujeres, en su mayoria, a quienes daremos todo
nuestro apoyo”. (MAE, 2013).

Conclusion

Como conclusién en el entorno ambiental, segin el Distrito del ministerio del
ambiente, existen principales aspectos, que deben cumplir las personas

publicas y juridicas; y las empresas, en cuanto a las empresas que se



encuentren registradas deben presentar un plan de contingencia ambiental en
el formulario elaborado por la DMA.

Como otro aspecto el Ministerio del Ambiente también muestra diferentes
aspectos que una empresa debera cumplir, en este caso el restaurante
Teppanyaki House como, el manejo del reciclaje el cual se maneja a través
de sistemas integrados a través del programa de desechos sélidos vy
especiales; el restaurante debera tener contenedores donde internos donde

se aplique el manejo de reciclaje segun la ordenanza del MAE.

2.2.28. Analisis
P.ES.T.A Tabla 4: PESTA

Cambio de la matriz productiva; consumo 3

nacional.

Ley de comunicacion rige la publicidad y su
contenido amparando al consumidor. 4

Responsabilidades y Obligaciones del
Proveedor

PROMEDIO 3.67

Producto Interno Bruto

Balanza Comercial

Desempleo

2
2
indice de Precio al consumidor (IPC) 3
2
2

PROMEDIO 2.




Calificacion: Siendo 1 la puntuacibn mas importante y 5 la

puntuacién menos importante.

Elaborado por: Autoras, 2016




Tabla 5 Pesta

Gastos de los Ecuatorianos por sector. 2
Tendencias alimenticias en el Ecuador. 2
Factores al momento de elegir un restaurante y 2

acompafnamiento.

PROMEDIO 2

Las redes sociales son un medio de
comunicacion muy utilizado por la poblacion 3

ecuatoriana.

En el Ecuador se determiné el gasto en cuanto

a la innovacion, la ciencia y la tecnologia. 2

Maquinarias fabricadas en el Ecuador.

4
PROMEDIO 3
Proyecto Produccién Mas Limpia Ecuador: 3

para mejorar la produccion y reducir la
contaminacion

PROMEDIO 3

Calificacion: Siendo 1 la puntuacion mas importante y 5 la
puntuacién menos importante.

Elaborado por: Autoras, 2016




2.2.29. Conclusiones

Hoy en dia la industria de las comidas crece con gran apogeo, cada dia las
franquicias nacionales e internacionales estan incrementando en nuestro pais,
los cuales tienen gran acogida en el mercado ecuatoriano debido a los
diferentes estilos de vida de los mismos.

Actualmente la poblacién presenta un indice muy alto de colesterol y otras
enfermedades que afectan a la salud a causa de la comida chatarra, y para
erradicar esto, el gobierno, tom6 medidas para contrarrestar, implementando
pequefos impuestos a aquellas comidas que afecten de manera negativa a la

salud de los ciudadanos, impulsando mas lo saludable.

En cuanto al desempleo, en la ciudad de Guayaquil se present6 un porcentaje
menor con respecto al afio anterior, siendo un aspecto positivo para el andlisis
de este proyecto, debido a que se demuestra que los consumidores tienen

mayor poder adquisitivo.

Por otra parte las empresas tienen bien en claro la ley de la publicidad para
comunicar los productos que ofrecen al mercado, asi como también
promociones, utilizan herramientas de bajo costo como los OTL (On the line)
aprovechando el gran crecimiento que reporta los medios digitales.

Asi como también se toma en cuentan todas las leyes que se establecen por
parte del gobierno para la constitucién de nuevas empresas.

Concluyendo que hay ciertos reglamentos que se deben tomar en cuenta,
como la ley del consumidor, ley de comunicacion, para la correcta actividad
de negocio si bien es cierto no afecta de manera negativa si se cumple con
todo; mientras tanto hay puntos que favorecen, por ejemplo comportamiento
del consumidor debido a la mala alimentacion ha hecho que las personas se

inclinen mas por la comida saludable generando una nueva tendencia.



2.4. Andlisis Microentorno

2.4.1. Cinco Fuerzas De Porter

Segun Porter, (1980); existen 5 fuerzas que determinan la rentabilidad de un

mercado a largo de un periodo o de algin segmento.

La empresa debe evaluar sus objetivos y recursos frente a las cinco fuerzas
gue rigen la competencia industrial: Amenazas de nuevos participantes, poder
de negociacion de los clientes, poder de negociacion de los proveedores,

rivalidad de los competidores y amenaza de productos sustitutos.

2.4.2. Poder de negociacion de los proveedores

Para Teppanyaki House todos los proveedores son aquellas empresas que
surten la materia prima y maquinarias; entre los principales proveedores se
encuentran las importadoras; Ichiba — proveedor de productos Japoneses y

Terranova — Proveedor de Salmon.

Tabla 6: Poder de negociacion de los proveedores

Poder de negociacion de los pro veedores

Cantidad de proveedores 4 2

Costo del producto del proveedor en relacién con el 4 )

precio del producto final

Disponibilidad de proveedores sustitutos 2 4
3,33 2,67

Elaborado por: Autoras, 2016



Conclusién

Como se puede observar en la tabla 3 con respecto al poder de negociacion
con los proveedores, muestra un resultado neutro, lo cual indica que los
proveedores tienen el poder de negociacion poco beneficioso. En la actualidad
existen una gama de productos sustitutos y pocos proveedores de productos
japoneses. En cuanto a la cantidad de proveedores es bajo debido a que en
el mercado existen pocos proveedores de esos productos. El costo de cambio
no tiene ningun efecto ya que los proveedores son pocos y manejan precios

similares, y de igual manera el acceso a ellos resulta sencillo.

Poder de negociacion de los compradores

El canal que utilizard Teppanyaki es directo ya que sera una venta de retail.
En cuanto al sector alimenticio existen varios tipos de ofertantes los cuales le
dan al consumidor un sin numero de opciones para poder satisfacer la

necesidad de alimentacion.

Tabla 7: Poder de negociacion de los compradores

Poder de negociacion de los comprad ores

Sensibilidad del comprador al precio 4 2

Ventajas diferencial del producto 5 1

Disponibilidad de informacién para el comprador 4 2
4,33 1,67

Elaborado por: Autoras, 2016



Conclusioén:

Finalmente esta fuerza tiene un impacto negativo; los compradores son todas
aquellas personas que consumen estos productos son aquellos que tienen el
poder adquisitivo, los cuales toman las decisiones en cuanto al lugar, los que
son influenciados por otras personas. Se debe mantener un precio fijo ya que
en el Ecuador el mercado es sensible al precio y podria generar una

inclinacion a los sustitutos
Rivalidad entre competidores existentes

Al pertenecer a la industria alimenticia, los productos a ofrecer seran
productos hibridos, por lo ende todos aquellos restaurantes que ofrezcan

servicio y productos, estaran considerados como competencias.

Como competencia directa se citan todos aquellos que ofertan dentro de su
cartera de productos, comida japonesa; y que de acuerdo a una observacion
directa previamente realizada se determind que el principal competidor es

Fussion.

Tabla 8: Rivalidad entre los competidores existentes

Rivalidad en tre los competidores existentes

Numero de competidores 5 1

Promociones y descuentos 4 2

Precios 4 2

Calidad de productos y servicios ofrecidos 4 2
4,25 1,75

Elaborado por: Autoras, 2016



Conclusioén:

La intensidad de esta fuerza es negativa, y esto se da a que los actuales
restaurantes que existentes en la ciudad de Guayaquil, ya se encuentran
posicionados en el mercado liderado por el sector alimenticio de comida
rapida, como se puede observar en el estudio realizado en el Macroentorno;
entre ellos se encuentran algunas franquicias internacionales y nacionales.
Siendo los mismos consumidores; los cuales asisten porque; conocen las
diversas promociones que realizan estos tipos de locales, generado por el
marketing boca a boca, invitando a mas personas a que acudan al local, lo
gue genera a la larga que la marca restaurantes esté presente entre los

consumidores.

Amenaza de nuevos competidores

Debido al cambio en la matriz productiva, el cual se puede observar en el
estudio del macro entorno; el gobierno ha decidido darle mayor impulso a la
produccién ecuatoriana, incluyendo a aquellos empresarios que desean
incursionar en un nuevo negocio (PYMES), siendo de esta manera
“Teppanyaki”’, una oportunidad que se encontr6 dentro del mercado

existente.

Tabla 9: Amenaza de nuevos competidores

Amenaza de nue vos competidores

Diferenciacién del producto 2 4

Acceso a materia prima 2 4

Identificacion de la marca 4 2

Inversion en capital 5 1
3,25 2,75

Elaborado por: Autoras, 2016



Conclusioén:

En cuanto a la amenaza de nuevos competidores, los variables que se
analizaron estuvieron divididos teniendo dos variables un impacto positivo y
dos variables un impacto negativo. Las de variable negativo estan
consideradas en cuanto al retorno del capital, como se puede observar en la
tabla 6; en la actualidad las tendencias de consumo van cambiando, en el
Ecuador existen pocos competidores especializados en este tipo de
productos; y a su vez existen un sin numero de restaurantes que buscan
diferenciarse de los demds, a través de publicidad o promociones, para
concluir este sector se encuentra en crecimiento por lo que podria generar
un mayor incremento en el nimero de competidores y volverse menos

atractivo.
* Amenaza de productos sustitutos

En la actualidad en el mercado existen un sin nimero de productos/servicios
gue podrian sustituir a la comida Teppanyaki.

Tabla 10: Amenaza de productos sustitutos

Amenaza de product os sustitutos

Disponibilidad de sustitutos cercanos 5 1

Disposicién del comprador a sustituir 4 2

Numero de productos sustitutos 5 1
4,67 1,33

Elaborado por: Autoras, 2016



Conclusion:

Con lo que respecta a la amenaza de productos sustitutos, el mercado es poco
atractivo; esto se debe a la disponibilidad de productos sustitos existentes en
el pais que reemplacen a este tipo de productos/servicio, como lo es la comida
Teppanyaki.

2.4.3. Conclusiones analisis Porter

De acuerdo al analisis de Porter, todas estas fuerzas tienen una ponderacion
en general de 2,03 en cuanto a lo atractivo, lo que significa que esta industria
es llamativa ya que es una industria que esta en constante crecimiento; en la
actualidad Teppanyaki es el Gnico restaurante en la ciudad de Guayaquil que
ofrece comida sana acompafado de un show; sin embargo, presenta ciertas
dificultades con respecto al poder que tienen los proveedores, ya que en el
mercado no se encuentran muchas empresas que provean de todos los
productos necesarios para la elaboracion de los platos que ofrece el
restaurante, por ejemplo el salmén. Otra dificultad es el poder de los
compradores el poder de decision al final del dia lo tienen los clientes, los
cuales no estan fidelizados hacia una marca especifica, inclinandose por
qguienes le ofrecen un producto bueno a un precio bajo, que se ajuste a su

poder adquisitivo.

2.4.4. Cadena De Valor

Segun Porter, (2009) la cadena de valor se representa en un grafico que nos
ayuda a diagnosticar las actividades que son de mayor importancia para la
empresa. De esta manera se puede definir que si la empresa tiene ventas
competitivas frente a otra, la cadena de valor describe las actividades de

acuerdo al proceso que se estudia la generacion del valor para el cliente.



2.4.5. Actividades Principales

Logistica Interna

Recibir y almacenar materia prima: Manipulacion, almacenamiento en
condiciones clave, conservacién en frigorificos, puesta en bodega, control de

calidad, inventarios, devoluciones a proveedores respectivos.
Cocina

Proceso de seleccion de ingredientes para envié a las planchas: Verificacion
de ingredientes necesarios para el producto final, seleccion de los

ingredientes, control de calidad, envi6 a las planchas.
Sala - Planchas

Servicio del producto final: Toma de pedidos, nivel de servicios, organizacion,

limpieza, ambientacion.

Preparacion del producto: Limpieza de la plancha, Preparacion del producto

final (Show), Entrega del producto al cliente.
Marketing y Ventas

Publicidad en Facebook, Instagram y Twitter: Presentacion de productos y

promociones.
Post-venta

Entrega de productos de cortesia, Registro en base de datos de clientes,

Consulta de satisfaccion del cliente y observaciones.

2.4.6. Actividades Secundarias

Infraestructura

Zona comercial, en interseccidbn con avenida Victor Emilio Estada. La

distribucion del establecimiento consta de: Sala de planchas, caja, sala de



empleados, oficina de gerencia, cocina, almacén, camara frigorifica, bafio de

clientes, bafio de empleados, bodega de utensilios de limpieza y oficina.
Recursos Humanos

Procesos de seleccidn, contratacion e induccion, capacitacion para el servicio,

evaluacion constante y procuracion de bienestar de los trabajadores.
Tecnologia

Equipos frigorificos de ultima tecnologia para el mantenimiento de nuestra

materia prima.

Equipos de climatizacion inteligente, que mantienen la temperatura del

ambiente con ayuda de sensores.

Equipos de extraccion de aire para evitar concentracion del humo en el

establecimiento.

Las planchas son equipos importados por lo que deben cumplir con las

caracteristicas de la cocina del estilo Teppanyaki.
Abastecimiento

Politica de compras: Las compras se realizan en base a datos historicos y

proyecciones de los datos recolectados.



Tabla 11: Cadena de Valor — Primera Parte

Tecnolo gia RRHH Abastec imiento Infraestructura
Logistica Los equipos El personal esta El proceso de La
Interna tecnoldgicos capacitado para logistica interna infraestructura
son utilizados el correcto debe coordinarse  del local permite
para mantener manejo de las con las compras la recepcion de
las materias materias primas, para gestionar la materia prima
primas en su proceso de  los espacios de por las puertas
almacenadas. almacenamiento = almacenamiento delanteras, lo
y mantenimiento. de manera cual es
correcta. suficiente para
el volumen
actual y
proyectado de
abastecimiento.
Cocina Las materias El personalesta = Losingredientes @ La cocina consta
primas salen de = capacitado para comprados y de un espacio
los equipos la correcta almacenados fisico donde se
frigorificos a la manipulaciéon de pasan por un realiza la

segundo proceso seleccion de

cocina para su los equipos
preparacioén con frigorificos y el de gestion de ingredientes y la
el tiempo tratamiento de calidad previo a preparacion de
necesario para las materias ser enviados a la alimentoy
su transferencia primas plancha. bebidas de
a las planchas. (ingredientes) preparacién
extraida de los comun. (No
mismos. estilo
Teppanyaki)

Elaborado por: Autoras, 2016



Sala - Planchas

Marketing y

Ventas

Tecnolo gia

En el proceso de
preparacién del
producto final se
genera calor en
las planchas por
lo que los
equipos de
climatizacion
deben
reaccionar a los
cambios de

temperatura

recibidos por sus

sensores para
mantener una
temperatura

adecuada para

los clientes.

Las aplicaciones
moviles
potencian la
participacion de
las estrategias
de marketing y
ventas en el

mercado juvenil

al promocionarse

dentro de las
mismas el sitio
web y el
Facebook de la

empresa.

Elaborado por:

RRHH

El personal esta
capacitado para
la atencion al
cliente en las
planchas. El
cocinero realiza
un show e
interactdia con
los clientes de
manera amena
durante el
proceso de
preparacién de

los alimentos.

Es necesario un
community
manager para el
control de las
herramientas de

marketing digital.

Tabla 12: Cadena de Valor - Segunda Parte

Abastec imiento

La materia prima
comprada llega a
la plancha luego
de sus procesos
de gestion de
calidad para su
preparacion y
posterior servida

a clientes.

El incremento de
ventas
proyectado por
las estrategias
de marketing
supone una
relacion
directamente
proporcional con

las compras.

Autoras, 2016

Infraestructura

La sala de
planchas es el
espacio fisico
mas amplio del

local, ya que es
donde el proceso
de preparacion
de los alimentos
a manera de

show se realiza.

Las estrategias
de marketing y
ventas no hacen
uso de la
infraestructura
del
establecimiento
ya que se
realizan 100% a
través de medios

digitales.



Tabla 13: Cadena de Valor — Tercera Parte

Tecnolo gia

Post- Ventas La aplicacién a
domicilio ya
permite
calificar a la
empresa, por
su comida, por
lo que ayuda a
gestion de
calidad del
servicio

brindado.

RRHH

El personal
dedicado a la
atencion del

cliente es el
encargado de

realizar las
preguntas de

gestion de

calidad.

Abastec imiento

El afianzamiento
de clientes
generaria un
aumento de las
compras al
obtener un
mayor volumen

de ventas.

Elaborado por: Autoras, 2016

Infraestructura

Dentro de las
opiniones
recibidas por
los clientes se
pide opinar
sobre la
infraestructura
del

establecimiento.

Tabla 14: Cadena de Valor; Debilidades y Fortalezas

Tecnologia

Logistica F
Interna

Cocina F
Sala - F
Planchas

Marketing D

y Ventas

Post- D
Ventas

Elaborado por:

Autoras, 2016

RRHH Abastecimiento Infraestructura
F D F
F F
F
D - D
F - D



2.4.7. Andlisis De La Cadena De Valor

Como se puede observar existe un valor agregado en cuanto al proceso de
seleccién de los alimentos, ya que estos pasan por 2 revisiones antes de llegar
a la plancha, ademas el personal esta altamente capacitado y cuentan con
todos los utensilios de cocina necesarios para brindar un buen servicio. Existe
un cuello de botella en el proceso de logistica interna el cual debe coordinarse
con las compras para gestionar los espacios de almacenamiento de manera
correcta, si no se coordina esta actividad puede ocasionar que los alimentos

gue ingresen se dafien por lo tanto seria perdida para el negocio.

2.4.8. Conclusiones Del Microentorno

La industria es atractiva, hay que manejar con cuidado ciertos puntos que
pueden afectar de manera negativa al negocio, por ejemplo el poder que
manejan los proveedores, hasta ahora existen buena relaciones con ellos,
pero si llega a existir algun tipo de inconveniente podria afectar el proceso
normal de compra de insumos; los consumidores son un eslabon muy
importante dentro de este andlisis, ya que son quienes tienen el poder
adquisitivo, y si no se los maneja de manera correcta, es decir, estar atento a
las nuevas tendencia, nuevos requerimientos, se pueden inclinar por otro tipos

de productos.

La empresa cuenta con un personal altamente capacitado, los cuales saben
manejar de manera correcta las planchas ademas cuentan con todos los
utensilios necesarios para brindar un buen servicio siendo una gran fortaleza
ya que ellos no generan un cuellos de botella para el proceso de produccion.
Lo que si genera un cuello de botella en la parte de logistica interna es la
descoordinacién con las compras ya que no gestionan bien los espacios de

almacenamiento de alimentos.



2.6. Andlisis Estratégico
Situacional 2.6.1. Ciclo De Vida Del

Producto

El ciclo de vida del producto (CVP), es el curso de las ventas y utilidades que
posee un producto durante su permanencia en el mercado (Kotler &
Armstrong, 2009).

[lustracion 27: Ciclo de vida

Oy

IMilidades

Ventas

Tiempe
Madurez Declinacion

Etapa de LCracimiento

desarrollo | Introduceian
Perdidas
inversion %

Elaborado por: Autoras, 2016
Tabla 15 Ventas Teppanyaki House 2016
Noviembre 2015 Diciembre 2015 Enero 2016 Febrero 2016

7.200 8.000 9.100 12.500

El restaurante Teppanyaki House, es un producto Hibrido y se encuentra en
la etapa de crecimiento, el cual tiene actualmente 5 meses en el mercado,
Teppanyaki House ha tenido un crecimiento mensual como; de Diciembre a

noviembre del 11%, de Enero a Diciembre del 14% y de Febrero a Enero del



37%; para concluir en esta etapa se implementaran estrategias de marketing



y comunicacion que permitirdn dar a conocer el restaurante y el crecimiento

del mismo.

2.6.2. Participacion De Mercado

El mercado de comidas rpidas en la actualidad es una industria muy
fragmentada debido al exceso de competidores existentes, sin embargo esta
industria esta en constante crecimiento segun datos del macro-entorno.

A continuacion se detalla la participacion de mercado de los competidores
directos de Teppanyaki House:

llustracién 28 Participacién de mercado

u Noe Sushi Bar

= Miyako Sushi Bar

= Otros

= Qishi Japannesse Cusine
® Teppanyaki House

® Yamato

= [sao

Fuente: Investigacion de Mercado (384) encuestados, 2016

Elaborado por: Autoras, 2016

Como se puede observar en la ilustracion 28, el 40% del mercado esta
marcado por Noe Sushi Bar, seguido de Yamato Sushi Bar representando el
26%, entre otro; en cuanto Teppanyaki House ocupa el 3% del mercado.



2.6.3. Andlisis FODA

El analisis FODA es una herramienta que permite ver la situacion actual del
objeto de estudio (persona, empresa u organizacién, entre otros) permitiendo
de esta manera obtener un diagnostico del entorno y de la empresa, para asi
tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas establecidas

FORTALEZAS

A. Estilo Unico de preparacion de la comida con un espectaculo para el
cliente.

B. Personal capacitado previamente para brindar atencion de primera al
cliente.

C. Uso de productos importados de alta calidad, para mantener los sabores
tradicionales de la cocina japonesa.

D. Seis afnos de experiencia por parte de los socios en negocios del sector

gastronémico.
OPORTUNIDADES

E. Mercado poco explotado (Gastronomia Japonesa).
F. Los precios de la competencia son bastante elevados, en relacion a los
de la empresa y el mercado ecuatoriano.

G. Exposicion geografica del negocio.
DEBILIDADES

H. Ubicacion poco vistosa.

|. Baja capacidad de atencion a clientes en paralelo. (Maxima capacidad de
20 personas, 2 planchas de 10 personas).

J. Corto tiempo en el mercado.

K. No existe plan comunicacional.

L. Los extractores de olores y grasas no abastecen para el negocio.



AMENANZAS

M. Politicas fiscales cambiantes del pais.
Dependencia de los proveedores.

. Suciedad y plagas de locales vecinos.

v 0o 2

Desconocimiento de la comida japonesa de parte de la sociedad

ecuatoriana.

2.6.4. Conclusion del FODA

Actualmente la ciudad de Guayaquil es un mercado no explotado ya que no
todas las personas conocen acerca de la cultura japonesa y sus comidas en
especial el Teppanyaki, generando una oportunidad para dicha empresa,
ademas de que los productos sustitutos ofrecen gran variedad de comida a
precios muy elevados y el consumidor de hoy es muy sensible al precio
creando deslealtad hacia las marcas. Teppanyaki House constituido por
socios expertos en gastronomia, ofrece a todos sus consumidores platos
elaborados con alimentos seleccionados en una parrilla haciendo un
espectaculo al momento de su preparacion, pero su infraestructura no da para
atender a mas de 20 comensales puesto que es pequefio ademas tiene una
ubicacion poco visible. Se espera que con las estrategias y esfuerzos de
marketing establezcan que el nivel de sus ventas incrementen y asi puedan

expandirse a nivel de infraestructura y geograficamente.

2.6.5. Andlisis EFE y EFl y
McKensey Matriz EFI Y EFE

Las matrices EFlI y EFE son las que se encargan de controlar las
caracteristicas del establecimiento Teppanyaki House; en la matriz EFI se
podra observar los factores internos del negocio tomadas de la cadena de
valor, en cuanto a fortalezas y debilidades; en cuanto a la matriz EFE se podra
observar los factores externos del negocio, tomadas del andlisis F.O.D.A, este
analisis tiene la finalidad de aprovechar las oportunidades y contrarrestar

posibles amenazas.



Factores Internos

Tabla 16: Matriz EFI

Estilo Unico de preparacion de
la comida con un espectaculo
para el cliente. 20% 4 0,8

Personal capacitado
previamente para brindar

atencion de primera al cliente. 20% 4 0,8

Uso de productos importados

de alta calidad, para mantener
los sabores tradicionales de la
cocina japonesa. 10% 3 0,3

Experiencia de los socios en

negocios del sector

gastronomico. 10% 3 0,3
DEBILIDADES
Ubicacion poco vistosa. 10% 2 0,2

Baja capacidad de atencion a
clientes en paralelo. (Maxima

capacidad de 20 personas, 2

planchas de 10 personas). 20% 1 0,2
Corto tiempo en el mercado. 10% 2 0,2
TOTAL 100% 2,8

El peso establecida en la matriz EFE y EFI fueron considerados por los duefios
del establecimiento, en donde consideraron de mayor importancia al estilo
Gnico de preparacion de la comida que es un espectaculo para el cliente
considerandola un 20% en cuanto a las fortalezas al igual que personal que




esta capacitado previamente para brindar atencién de primera al cliente. Es lo
gue ellos consideran como mayor fortaleza. Como mayor debilidad consideran
la baja capacidad de atencion a clientes en el establecimiento (maximo 20
personas, 2 planchas de 10 personas), calificandola con un 20%.

Matriz De Evaluaciéon De Factores Externos

Tabla 17: Matriz EFE

Aumento del porcentaje de ventas. 25% 4 1

Mercado poco explotado (Comida
Japonesa). 15% 4 0,6

Los precios de la competencia son
bastante elevados, en relacién a los

de la empresa y el mercado

ecuatoriano. 10% 4 0,4
AMENAZAS

Politicas fiscales cambiantes del pais. 5% 2 0,1
Dependencia de los proveedores. 15% 2 0,3

Suciedad y plagas de locales vecinos.

10% 1 0,1
Desconocimiento de la comida
japonesa de parte de la sociedad
ecuatoriana. 20% 1 0,2
TOTAL 100% 2,7

Elaborado por: Autoras, 2016

En la matriz EFE se consideré de mayor peso al aumento del porcentaje de
ventas (25%) ya que desde que se inauguro el restaurante sus ventas no ha
decrecido y se pretende que siga incrementando y mas aun con las
estrategias de marketing a realizar.

Su mayor debilidad es la dependencia de los proveedores con 15%, ya que
como se lo analiz6 anteriormente los proveedores son pocos por ende su
poder es muy alto y se corre el riesgo de que ellos puedan elevar el costo de
sus productos y como son los Unicos proveedores, ya no seria rentable.



Conclusiéon General Del EFI Y EFI

Hay aspectos que los socios del negocio consideran muy importantes tanto

en los factores internos y externos que afectan al negocio.

Principalmente se destaca el incremento de las ventas, que fue la variable de
mayor puntaje, para los socios es muy importante considerando que el
negocio es rentable pero necesitan de estrategias para darse a conocer y

poder expandirse.

Se concentrara en resaltar bien la ventaja competitiva del negocio para lograr
captar un grupo del mercado y asi fidelizarlos, aplicando todos los esfuerzos

necesarios del marketing y cumplir con todos los objetivos propuestos.

2.6.6.
MCKINSEY llustracién 29: Matriz McKinsey
DOble 0 Tipo de Alternativa Estratégica
ALTO Desarrollar  Reforzar P €
L Nada o
m Foco de inversign
5 MEDIO Replantear Mantener Inversién controlada
Z —
o Salir con Desinversic
BAJO Abandonar Cosechar Bloesinversin
Orden
BAJA MEDIA ALTA
FORTALEZA COMPETITIVA

Elaborado por: Autores, 2016



Conclusion

De acuerdo a la matriz de McKinsey, Teppanyaki House se encuentra en el
cuadrante Reorganizar, debido a que la industria es medianamente atractiva
y su fortaleza competitiva es media. Se sugiere que se reorganice el esquema
del negocio y se invierta de manera controlada. Dentro de esta ubicacion es
recomendable desarrollar estrategias que fortalezcan las areas vulnerables y
reforzando las areas mas detectadas, Teppanyaki House, debera invertir
principalmente en promocion y en la evidencia fisica la cual ayudara a crear
una experiencia Unica a través del estilo japonés que ayude a crear el
ambiente adecuado y el estilo seleccionado, uno de los factores a considerar
es la tecnologia de los equipos que seran utilizados para las diferentes
actividades que realizara el restaurante.

2.7. Conclusiones
Finales

Existen diferentes variables que influyen en el estudio del macroentorno en
las cuales se puede encontrar; el aspecto politico, que con el cambio de la
matriz productiva gener6 que el pais explote los recursos producidos en el
pais dandole una gran oportunidad a todas aquellas personas que quieran
emprender en un negocio. En el aspecto econémico, el cual muestra como las
sociedades utilizan los diferentes recursos para producir bienes y distribuirlo
a personas, también esta variable permite ver la situacién financiera del pais
entre ellos se encuentra el Producto Interno Bruto, como se puede observar
el PIB en el afio 2015 tuvo un decrecimiento en la economia con respecto al
afio 2014, en cuanto al Valor Agregado Bruto, el cual permite ver el
crecimiento de la econOmica por sectores se pueden encontrar que las
actividades profesionales, ensefianzas, manufacturas, comercio Yy
administracion publica tuvieron una gran contribucién en la economia; cabe
recalcar que la industria de alimentos también contribuyo en el PIB lo cual
generd un aspecto positivo para el proyecto que se realizara ya que demuestra
que esta industria esta en crecimiento para asi poder explotar el negocio a

través de estrategias que permitan su crecimiento junto con el de la industria;



como otro punto los indices de Precios al Consumidor, la inflacion permite ver
la alza de los precios considerando la canasta de bienes y servicios
demandados por los consumidores; en la industria de alimentos y bebidas no
alcoholicas es una de las industrias que mas ha contribuido en mayor medida
al incremento del indice general de precios lo que demuestra que esta
industria ha pasado por cambios gubernamentales que han hecho que el alza
de los precios suba para los consumidores entre esos cambios se puede
observar las restricciones para productos que quieren ingresar al pais. En
cuanto al desempleo se puede observar que la ciudad que mayor tasa mostro
fue Quito seguido por Guayaquil y Ambato en el afio 2015. Para concluir se
puede observar que esta industria es positiva generadora de oportunidades
para negocios que quieran incurrirse en el mercado ecuatoriano para el
proyecto es una gran oportunidad de crecimiento. Como otro punto en el
aspecto social se puede observar que el porcentaje mas representativo de la
poblacién en la ciudad de Guayaquil comienza desde los 18 afios hasta los
54 afios segun fuentes de informacion dada por el Instituto Ecuatoriano de
Estadisticas y Censos, esto genera un aspecto positivo para el proyecto
debido a que permite conocer a que grupo posible se puede seleccionar, otro
aspecto las personas prefieren ir a un restaurante en compafia de amigos y
familiares y la mayoria de sus gastos son destinados para alimentos y bebidas
no alcohdlicas; en cuanto a la tecnologia con ayuda del cambio de la matriz
productiva gener6 que el pais invierta en la Innovacion de la ciencia y
tecnologia determinando un aspecto favorable para el proyecto ya que el

gobierno podria brindar la ayuda respectiva para desarrollar este aspecto.



CAPITULO Il



3. Investigacion de Mercado
3.1. Objetivos
3.1.1. Objetivo General

Determinar los factores de decision que influyen en el consumo de comida

japonesa sobre los habitantes entre 18 a 55 afos de la ciudad de Guayaquil.

3.1.2. Objetivo Especifico

1. Investigar los criterios de decision para el consumidor al momento de ir a
un restaurante.

2. Determinar la frecuencia, atributos y percepcién que tienen los clientes al
momento del consumo de comida japonesa

3. Conocer la percepcion de los clientes acerca de la competencia del
restaurante.

4. Identificar los principales medios de comunicacion y pago que utiliza el

cliente.

3.2. Disefio de
Investigacion 3.2.1.Tipo de

Investigacion

Para este estudio se llevara a cabo una investigacion descriptiva concluyente;
cuya finalidad es conocer los diferentes aspectos que influyen al momento de
consumir comida japonesa, como; preferencias, atributos, medio de pago,
medios de comunicacion, entre otros aspectos. Este estudio se realizara para
poder determinar conclusiones en cuanto al consumidor y sus preferencias, el
consumidor y su comportamiento en el restaurante de comida japonesa y el

consumidor frente a la competencia.



3.2.2. Fuentes de Informacién

Para este estudio se utilizaran las fuentes de informacion primaria y
secundaria, las fuentes de informacion primaria determinaran varios aspectos
del consumidor frente a la comida japonesa. En cuanto a las fuentes
secundarias se basan en estudios realizados anteriormente, por diferentes
entes en el pais cuya informacién ayuda al conocimiento y toma de decisiones

con respecto al restaurante; tanto aspectos positivos como negativos.

Tabla: 18 Fuentes de Informacion

* INEC (www.ecuadorencifras.gob.ec)

» Banco Central del Ecuador (www.bce.fin.ec)

* Ecuador en Cifras

» Repositorio de la Universidad Catélica Santiago
de Guayaquil

* Repositorio de la Universidad Politécnica del
ecuador.

» Revista Eko Negocios y Praga.

Cuantitativa: Encuesta

Cualitativa: Observaciéon Directa, Focus Group y

Entrevistas.

Elaborado por: Autoras, 2016

3.2.3. Tipos de
datos

Con respecto a los tipos de datos; existen dos métodos; la investigacion
cuantitativa la cual se basa en una investigacion cuantificable (numérica), con
el fin de establecer resultados medibles y determinar un curso de accion para
la toma de futuras decisiones. Esto se obtendra a través de la encuesta que
se va a realizar y una vez detallado en la investigaciéon concluyente —
descriptiva. En cuanto a la investigacion cualitativa: se trata de una
investigacion que busca conocer cuales son los gustos y preferencias de los
consumidores. El cual se lo utiliza para descubrir y entender pensamientos del
grupo de segmento que se dirige el proyecto también se va a utilizar la

herramienta de observacion directa, entrevista a profundidad y grupos focales



Tabla 19: Tabla de Datos.

1) Investigar los criterios
de decision para el
consumidor al momento
de ir a un restaurante.

Residencia
Estado Civil
Ocupacion

Nivel de Ingreso

Comportamiento de
compra en los
restaurantes

2) Investigar los criterios
de decision para el
consumidor al momento
de ir a un restaurante.

Residencia
Estado Civil
Ocupacion

Nivel de Ingreso

Comportamiento de
compra en los
restaurantes

2) Determinar la
frecuencia, atributos y
percepcién gque tienen los
clientes al momento del
consumo de comida
japonesa

Criterios de decision
para el consumidor al
momento de ir a un
restaurante

Preferencias.

3) Determinar la
frecuencia, atributos y
percepcioén que tienen los
clientes al momento del
consumo de comida
japonesa

Criterios de decision para
el consumidor al momento
de ir a un restaurante

Preferencias.

3)Conocer la percepcion
de los clientes acerca de
la competencia del
restaurante.

Conocer la frecuencia,
atributos, necesidades
y percepcién que tienen
los clientes al momento
del consumo de comida
japonesa

Preferencias.
Necesidades.
Percepcion.

Motivo de la consumo en
los restaurantes

4) Conocer la percepcion
de los clientes acerca de
la competencia del
restaurante.

Conocer la frecuencia,
atributos, necesidades y
percepcion que tienen los
clientes al momento del
consumo de comida
japonesa

Preferencias.
Necesidades.
Percepcion.

Motivo de la consumo en
los restaurantes

4) Identificar los
principales medios de
comunicacion y pago que
utiliza el cliente.

Valor monetario de
comida japonesa, y
medios de
comunicacion.

5) Identificar los
principales medios de
comunicacion y pago que
utiliza el cliente.

Valor monetario de comida
japonesa, y medios de
comunicacion.

Elaborado por: Autoras, 2016
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3.24. Herramienta de
Investigacion

Para llevar a cabo este estudio se utilizaran diferentes herramientas de
investigacion como: grupos focales, entrevista a profundidad, observacién

directa y encuestas.

En primer lugar se realizara la investigacion cualitativa lo cual permitira tener
informacion a profundidad y determinar variables; como preferencias y gustos
de los consumidores con respecto a la comida japonesa; este método tiene la
finalidad de sacar conclusiones para asi poder realizar el estudio cuantitativo.

3.2.4.1. Grupos Focales

Los grupos focales son una técnica de investigacion cualitativa que se basan
en el desarrollo de entrevistas a grupos de entre 6 a 12 personas, con la
presencia de un moderador que desarrolla de manera flexible los temas a

interés que son objeto de estudio. (Torres & Paz, sf)

Para el siguiente estudio se ha determinado llevar a cabo cuatro grupos
focales, los cuales han sido clasificados por edades de la ciudad de Guayaquil;
para realizar este estudio se han considerado personas que hayan consumido
comida japonesa, como se puede observar en la siguiente Tabla 20

Tabla: 20 Rango de Edades
Detalle

(1 grupo focal, 9 personas pertenecientes a
este rango de edad)
(1 grupo focal, 9 personas pertenecientes a
este rango de edad)
(1 grupo focal, 9 personas pertenecientes a
este rango de edad)
(1 grupo focal, 9 personas pertenecientes a

este rango de edad)

Elaborado por: Autoras, 2016
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3.2.4.2. Entrevista a profundidad

La entrevista se realizara a un profesor de la universidad estatal, de la facultad

de gastronomia especializado en comida japonesa, en la ciudad de Guayaquil.
3.2.4.3. Focus Group

Las técnicas proyectivas son un conjunto de técnicas de recaudacion de
informacion surgidas en el modelo psicodinamico. Que sirven para investigar
a un sujeto, pero cuya aplicacion es la valoracion del mundo cognitivo del
sujeto, para evaluar la forma en que piensa. Para este estudio se utilizaran;
técnicas proyectivas estructurales, técnicas proyectivas expresivas o graficas,
técnicas proyectivas constructivas, técnicas proyectivas asociativas, técnicas

proyectivas referidas al movimiento. (Torres & Paz, sf)
3.2.3.3. Observacion directa

La observacion directa es un método que utiliza el investigador para observar
y recoger datos sobre el comportamiento del consumidor frente a un estimulo,
como percepciones, frecuencia y estimulos. (Torres & Paz, sf)

Tabla 21: Herramientas de la Investigacion

1 Descriptiva Cuantitativos Primaria Encuestas
Exploratona Cualitativa Primaria Focus Group

2 Descriptiva Cuantitativos Primana Encuestas
Exploratoria Cualitativa Primaria Focus Group

3 Exploratona Cualitativa Primana Focus Group y

Observacion Directa

4 Focus Group
Exploratoria Cualitativa Primaria Observacion Directa
Descriptiva Cuantitativos Primaria Encuestas

Elaborado por: Autoras, 2016
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3.3. Target de
Aplicacion

3.3.1. Definicion de la

poblacién

El grupo objetivo del restaurante Teppanyaki; son las personas son las
personas que viven dentro de la ciudad de Guayaquil, (2.350.915). El cual se

lo ha decidido clasificar por rango de edades de 18 a 55 afios de edad.
Geografica

Este estudio esta dirigido a los 2.350.915 habitantes de la ciudad de
Guayaquil, segun fuentes de informacion dadas por el Instituto Nacional de
Censos.

Demografica

Este estudio se realizara a hombres y mujeres entre 18 a 54 afios de edad,
siendo el porcentaje mas representativo de habitantes en la ciudad de

Guayagquil, de estado civil indistinto.
Psicografico

Personas de clase social media- media alta, que hayan consumido comida
japonesa, y que prefieran salir a comer a restaurantes en compafia de

(familiares, amigos, comparieros de trabajo, entre otros)

3.3.2. Definicibn de la
Muestra

Para las autoras Mariela Torres, Karim Paz a través del boletin electréonico #2
de la universidad Landivar, sustentan que una muestra es un universo de

trabajo en donde se desea aplicar un analisis estadistico. (Torres & Paz, sf).

Existen dos tipos de muestreo; muestreo probabilistico y muestro no

probabilistico.
Muestreo Probabilistico

Este muestreo consiste en que todos los individuos o elementos de la
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poblacion tienen la misma probabilidad de ser incluidos en la muestra

extraida. (Torres & Paz, sf).
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Tipos de muestreo probabilisticos

Existen diferentes tipos de muestreos probabilisticos ; como el muestreo
aleatorio simple, muestro aleatorio sistematico, muestro aleatorio
estratificado, muestreo aleatorio por conglomerados y el muestreo por zonas;
para el siguiente estudio se escogera el muestro aleatorio por estratificado el
cual; se aplica cuando la poblacion no es homogénea con relacion a las
caracteristicas que se desea estudiar como; clases sociales, regiones, sexo,
grupos de edad; la aplicacion de este muestreo se utiliza para determinar el
tamafo de la muestra en cada estrato, sobre todo si la estratificacion es por
niveles de ingreso y por regiones, se puede utilizar dos métodos; existen

diferentes dos formas de calculo en el muestreo aleatorio estratificado como;

Céalculo proporcional al tamafio del estrato En este caso existe una
relacion proporcional entre el tamafio del estrato y el numero de
elementos que aporta a la muestra. Cuanto mayor sea el estrato, mayor

sera el tamano de la muestra seleccionada.

Céalculo desproporcional al tamafio del estrato Este tipo de célculo
se utiliza para no tener muestras excesivamente grandes en los
estratos de mayor tamafio y muestras demasiado pequefias que no
permitan un analisis mayor en los estratos de menor tamafio. Muchas
veces, los productos a investigar tienen su mayor demanda en los

estratos mas pequefos. (Torres & Paz, sf)

Para el estudio del proyecto se utilizara el muestro estratificado con la finalidad
primero de sacar estratos en cuanto a la variable sexo, y asi volver a realizar
este método, estratificando por edades; cuya finalidad es poder obtener
estratos diferentes acorde a la edad; este método se aplicara para poder
conocer el comportamiento de los consumidores no homogéneos cruzando

las variables posibles a estudiar.
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Foérmula para Muestras Infinitas

A continuacion se puede observar en Tabla 22 los diferentes componentes de

la formula de muestras infinitas.

Tabla 22 Datos para realizar formulas de poblacion

NUmero de personas a

encuestar
Nivel de confianza 1,96
Error o precision deseada 0,05

Desviacion estandar 0,5

Elaborado por: Autoras, 2016

Para este proyecto se realizara un muestreo por estratificacion con afijacion
proporcional. Debido a que la poblacién que se obtuvo es de (1.252.220)
considerando a hombres y mujeres entre 18 a 54 afos de edad; se puede
llegar a la conclusion que es una muestra infinita ya que es superior (100.000)

personas.

Resolucién De Férmula Poblacion Infinita.

2 2
z xBx 1.96 x0.5% 0.5
n= n= = 384.16

o2 0.052
Como se estudiado anteriormente, para este proyecto se aplicara el muestreo

de tipo probabilistico aleatorio estratificado con fijaciéon proporcional, ya que
este método es el que mas se alinea con las caracteristicas de la poblacion la
cudl es objeto de estudio, se consider6 como poblacién el numero total de
habitantes de la ciudad de Guayaquil y se la dividié en dos variables que son:
rango edad y sexo.
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Tabla 23: Distribucién de la Poblacion por edad

De 0 a 17 afios 408.118 17,36% 398.205 16,94% 806.323 34,30%
Entre 18 y 24 afios 147.239 6,26% 151.449 6,44% 298.688 12,71%
Entre 25 y 29 afios 101.311 4,31% 103.727 4,41% 205.038 8,72%
Entre 30 y 34 afios 95.232 4,05% 97.697 4,16% 192.929 8,21%
Entre 35 y 39 afios 79.913 3,40% 82.962 3,53% 162.875 6,93%
Entre 40 y 44 afios 70.747 3,01% 74.249 3,16% 144.996 6,17%
Entre 45 y 49 afios 65.379 2,78% 70.261 2,99% 135.640 5,77%
Entre 50 y 54 afios 54.431 2,32% 57.623 2,45% 112.054 4.77%
De 55 en adelante 135.851 5,78% 156.521 6,66% 292.372 12,44%
TOTALES 1.158.221 [49,27% 1.192.694 50,73% 2.350.915 100,00%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010
Elaborado por: Autoras, 2016

Una vez determinada la poblacion, se procedio a darle un peso porcentual a

cada rango de edad para ambos sexos.

Tabla 24: Peso por rango de edad

Entre 18y 24 | 147.239 23,97% 151.449 23,74% 298.688
Entre 25y29 | 101.311 16,49% 103.727 16,26% 205.038
Entre 30y34 | 95.232 15,50% 97.697 15,31% 192.929
Entre 35y39 | 79.913 13,01% 82.962 13,00% 162.875
Entre 40y 44 | 70.747 11,52% 74.249 11,64% 144.996
Entre 45y49 | 65.379 10,64% 70.261 11,01% 135.640
Entre 50y 54 | 54.431 8,86% 57.623 9,03% 112.054
TOTALES 614.252 | 100,00% 637.968 | 100,00% | 1.252.220
Porcentajes 49% 51%
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010

Elaborado por: Autoras, 2016

Luego de darle un peso a cada rango de edad, se realizd la suma total de
hombres y mujeres dandole un peso a cada uno de ellos para poder

determinar la muestra para cada estrato, en donde se obtuvieron los
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siguientes resultados: la muestra para el estrato de hombres es de 188
mientras que la muestra para el estrato de mujeres es de 196.

Tabla 25: Muestra para estratos: Hombres y Mujeres

Hombres 614.252 49%
Mujeres 631.968 51% 384 196
100,0 384

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010
Elaborado por: Autoras, 2016

Total de encuestas por rango de edad a realizar:

Tomando en cuenta la muestra de cada estrato y el porcentaje dado a cada
rango se paso a determinar el nimero de encuesta que le corresponde a cada
rango de edad de cada estrato.

Hombres:
Tabla 26 Encuestas por edad - Hombres
Edades 2024 | 2529 | 3034 | 3539 | 40-44 | 4549 | 50-54
Hombres 188 45 31 29 24 2 20 17

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010

Elaborado por: Autoras, 2016

Mujeres:
Tabla 27 Encuestas por edad - Mujeres
Edades 2024 | 2529 | 3034 | 3539 | 40-44 | 4549 | 50-54
Mujeres 196 47 32 30 25 23 2 18

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010

Elaborado por: Autoras, 2016
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3.3.3. Formatos de investigacion Cualitativa

Formato Observacion Directa

Tabla 28: Observacion de Restaurantes comida japonesa

1. Quienes llegan al restaurante

Jovenes Adultos

2. Con quienes llegan los consumidores

Amigos Pareja Familia

3. Tiempo Promedio de un consumidor en el establecimiento

2 horas 3 horas 4 horas

4. Plato de comida mas pedido

Elaborado por: Autoras, 2016

Formato Focus group

El cuestionario de preguntas sera orientado a hombres y mujeres entre 18 a
55 afos de edad que hayan probado comida japonesa en la ciudad de
Guayaquil.

Formato

El cuestionario de preguntas sera orientado a hombres y mujeres que hayan
probado comida japonesa en la ciudad de Guayaquil.

e Numero de personas: 6
» Sexo: Femenino y Masculino
» Edad: 18 a 55 afios en adelante

* Duracion: una hora y media.
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Preguntas Introductorias al Tema

Sobre

Sobre

Sobre

datos personales
¢, Cual es su nombre, edad, estado civil y ocupacion?
intereses personales

¢, Cual es su pasatiempo?

¢, Qué lugares prefiere para pasar su tiempo libre?

¢, Con quien comparte su tiempo libre?

¢, Qué lo motiva a escoger estos lugares?

¢, Quién influye sobre usted al momento de escoger un restaurante?

¢, Con que frecuencia suele ir a restaurantes?

¢Mencione los tres elementos mas importantes dentro de un
restaurante?(sin considerar la comida)

¢,Cuanto tiempo esta dispuesto a esperar una vez pedido su orden?
¢,Cuando su orden no llega en el tiempo acordado que emocion
experimenta?

¢,Cuando el servicio recibido por parte del restaurante no cumple con
Sus expectativas que emocion experimenta?

¢ Por gué medios de comunicacion se informa acerca de restaurantes?
¢Mencione los restaurantes de su mayor preferencia, a los que acude

frecuentemente para el consumo de este tipo de comida?
el consumo de comida japonesa

¢, Consume comida japonesa, con qué frecuencia lo hace?
En una palabra defina que es para usted la comida japonesa asociela

con una emocion.

¢, Qué opina de la comida japonesa?

Primera Etapa: Vista

¢, Cudles de los siguientes logotipos de restaurantes de comida

japonesa reconoce? ¢ Cual es su preferido?
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« ¢ Con respecto a su respuesta anterior, asocie su experiencia con una

emocion?

llustracion 30: Primera Etapa Vista

&= “II" TEPPANYAKI
NOF

sush: bﬂl"

o

AKA

Fuente: Ekosnegocios, 2014

Elaborado por : Autoras, 2016

» ¢ Con cudles de las siguientes imagenes asocia al momento de ir a un

restaurante de comida japonesa?

llustracion 31: Asociacion de imagenes - Acompafamiento

Fuente: Mundo Diario, 2012

Elaborado por : Autoras, 2016
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* ¢Reconoce el origen de los siguientes platos?

llustracién 32: Origen de los siguientes Platos

Fuente: MINTUR, 2016
Adaptado por : Autoras, 2016

» ¢Con cudles de las siguientes imagenes asociaria la comida
japonesa?

llustracién 33: Reconocimiento de la comida japonesa

Fuente: MINTUR, 2016

Elaborado por : Autoras, 2016
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» ¢ Con cudl de los siguientes colores usted asocia un restaurante de
comida japonesa?

llustracién 34: Colores con los que asocia el Restaurante

N JON N

Amarillo, Rojo, Negro, Blanco, Celeste y Verde

Elaborado por : Autoras, 2016

e Segun las imagenes que esta observando, ¢cémo se llama ese estilo
de comida?

llustracién 35: Reconocimiento del Estilo de Comida

Fuente: Diario Mundo, 2012

Elaborado por : Autoras, 2016

* A continuacion se mostrara un video del estilo Teppanyaki y su
elaboracion. Después de observarlo, complete la siguiente frase:

“Este estilo de preparacion de comida, Teppanyaki, me parece
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SEGUNDA ETAPA: GUSTO

A continuaciéon degustardn comida japonesa preparada al estilo
Teppanyaki.

En una palabra defina la experiencia al probar este tipo de comida.

« Asocie con una emocion su experiencia al degustar este tipo de

comida.
Sobre la comida japonesa, Teppanyaki

« ¢Reconoce el origen de esta comida?

* Enun dibujo exprese su experiencia al probar este tipo de comida

* ¢Volveria a consumir este tipo de comida?

» ¢ Hasta qué precio estaria dispuesto a pagar por esta comida?

* ¢En qué zona geografica quisiera usted que se encuentre este tipo de
restaurante japonés?

* ¢En qué medios de comunicacion le gustaria informase sobre este
restaurante?

* ¢A quién recomendaria el restaurante Teppanyaki?

* ¢Enun dibujo represente el personaje ideal el restaurante Teppanyaki
House?

» ¢En orden de prioridad qué servicios adicionales le gustaria recibir por
parte del restaurante?
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Formato Entrevista a Chef

» ¢ Cuales son los factores claves para el éxito de un restaurante?

» Segun su criterio, ¢ Cual es la mejor manera de satisfacer a los clientes
cuando visitan restaurantes?

» ¢ Cada qué tiempo consideraria conveniente aplicar nuevas estrategias
para atraer clientes al negocio?

» ¢ Cuales consideraria usted amenazas o debilidades sobre este tipo de
negocios de restauracion?

» ¢ Como definiria el menu para este tipo de restaurante?

» ¢Cuales son los mejores proveedores de insumos para este tipo de
restaurantes?

* ¢Qué opina usted acerca de las grandes franquicias extranjeras de
restaurantes en el pais?

» ¢ Cual considera usted que es la mejor?

* ¢ Cbmo define un restaurante japonés?

* ¢ Qué tan fuerte es la competencia de las franquicias extranjeras frente

a los restaurantes locales?

» ¢Cual es la caracteristica que hace a la comida japonesa del estilo
Teppanyaki diferente?

* ¢ Qué plato no deberia faltar nunca en la cocina japonesa?

» ¢Cual dirias que es el sabor mas reconocible y genuino de la cocina
japonesa?

3.3.4. Formato de Investigacion cuantitativa

Formato de encuesta

A continuacién se puede observar el formato de encuesta; para en el cual
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Tabla 29 Form

ato de la Encuesta

Buenos dias/tardes, somos estudiantes de la carrera de Marketing de |la Universidad

Catdlica de Santiago de Guayaquil, estamos rea

el lugar de preferencia al momento de degustar comida japonesa.

lizando una encuesta, para determinar

Sexo M| |F [Edad [18- 30 31-40 41- 50
Estado Civil Soltero/a Casado/a Union Libre
Viudo/a Divorciado/a
Zonade recidencia Norte | Centro Sur
1. ¢Ha consumido usted comida japonesa? Si |No

Si su respesta es Sl, pase a la pregunta 3.

2. ¢{Estaria dispuesto/a a consumir este tipo

de comida?

si | | No

Lo pensaria

La encuesta ha finalizado.

3. éCon qué frecuencia consume ese tipo de

comida?

lvezalasemana

1vez cada 6 meses

1-2 veces por mes

2 veces al afio

1vez cada 2 meses

1vez cada 3 meses

4. ¢ Qué factores influyen al momento de ir a un restaurante? Seleccione maximo 2

Precio Sabor
Servicio Variedad
Cercania Otros

5. ¢Qué medios de pagos son los que utiliza

usted frecuentemente?

Efectivo

Tarjetade Débito

Tarjetade Crédito

Otros

6. Marque con una X el nivel de importancia
japonesa. (Siendo 7 el nivel mas altoy 1eln

que usted le da a cada atributo de la comida
ivel mas bajo)

Atributos

1 2 3 4 5 6

ComidaSaludable

Precio

Sabor

Lugar de comida

Limpieza

Ambiente

Atencién

7. éCuanto paga usted por este tipo de comida?

Menos de $10,00

Entre $25,00y $30,00

Entre $10,00y $20,00

Mads de $40,00

8. ¢ Cual es el restaurante de co

mida japonesa de su preferencia?

Noe Sushi Bar

Sushi Yamato

Davao Sushi Fusion

Teppanyaqui House

Miyako Sushi

Isao

OishilJapanese Cuisine

Otros

9. Con respecto a la pregunta anterior, éEn q

ué medio de comunicacion se enterd de este

restaurante?

Television Redes Sociales
Radio Volantes
Recomendado Periodicos

10. ¢ Con quién prefiere acudir a este tipo de lugar?

Familia Solo/a
Amigos Pareja

Elaborado por:

Autoras, 2016
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3.4. Resultados de la
investigacion 3.4.1. Resultados de

Entrevistas

Detalle: Efrén Morales — Docente de la Universidad Estatal; comida

internacional

Tabla 30: Entrevista Docente de comida Internacional

ASPECTOS ASPECTOS
POSITIVOS NEGATIVOS
Factores claves de un  Ingredientes frescos, técnicas y Ingredientes en
restaurante presentaciones bien elaboradas, descomposicion.
De comida Japonesa ambiente y menu Variado.
Platos representativos  Sushi, sopas, sashimi pastas a la Falta de cultura de los
de comida Japonesa planchay postres. ecuatorianos.
Principal es Terranova y Datu. Pocas empresas que
proveedores proveen este producto.

Elaborado por: Autoras, 2016

3.4.2. Resultados de Observacion Directa

El método de observacion directa se realizé en 4 restaurantes de comida
japonesa cuya ubicacion se encuentra en el norte de la ciudad de Guayaquil;
en los cuales se puede encontrar; Noe Sushi Bar, Fussion, Yamato y

Teppanyaki.
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Tabla 31: Observacion Directa Noe Sushi Bar

Restaurantes
Noe SushiBar X Fusion Yamato Teppanyaki
1. Quienes llegan al restaurante
Jévenes X Adultos
2. Con quienes llegan los consumidores
Amigos X Pareja Familia
3. Tiempo Promedio de un consumidor en el establecimiento
2 horas X 3 horas 4 horas
4. Plato de comida mas pedido
California
Elaborado por: Autoras, 2016
Tabla 32: Observacion Directa - Fussion
Restaurantes
Noe Sushi Bar Fussion X Yamato Teppanyaki
1. Quienes llegan al restaurante
Jévenes X Adultos
2. Con quienes llegan los consumidores
Amigos X Pareja Familia X

3. Tiempo Pro

medio de un consumidor en el establecimiento

2 horas

X

3 horas

4 horas

4. Plato de comida mas pedido

Tempura roll

Elaborado por

. Autoras, 2016
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Tabla 33: Observacion Directa - Yamato

Restaurantes

Noe Sushi Bar Fusion Yamato X Teppanyaki
1. Quienes llegan al restaurante
Jovenes X Adultos
2. Con quienes llegan los consumidores

Amigos X Pareja X Familia
3. Tiempo Promedio de un consumidor en el establecimiento
2 horas X 3 horas 4 horas

4. Plato de comida mas pedido

Cevichao Yamato

Tabla 34: Observacion Directa - Teppanyaki House

Elaborado por:

Autoras, 2016

Restaurantes

Noe Sushi Bar Fusion Yamato Teppanyaki X
1. Quienes llegan al restaurante
Jévenes X Adultos
2. Con quienes llegan los consumidores

Amigos X Pareja Familia X
3. Tiempo Promedio de un consumidor en el establecimiento
2 horas X 3 horas 4 horas

4. Plato de comida mas pedido

Combo para dos - Teppanyaki de Lomo

Elaborado por: Autoras, 2016
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3.4.2.1. Conclusiones de Observacion Directa

En cuanto a los resultados de la observacion directa; En Noe sushi bar la
variable acompafiamiento fue amigos, el tiempo promedio de un consumidor
en un establecimiento fue de dos horas y el plato que mas pedian los
consumidores fue los rollos californianos; en Yamato la variable
acompafamiento fue amigos y pareja, el tiempo promedio de un consumidor
en un establecimiento fue de dos horas y el plato que mas pedian los
consumidores fue el cevichao Yamato; con respecto a Fussion la variable
acompafiamiento fue amigos y familia, el tiempo promedio de un consumidor
en un establecimiento fue de dos horas y el plato que mas pedian los
consumidores fue tempura roll; en cuanto a Teppanyaki House la variable
acompafiamiento fue amigos, el tiempo promedio de un consumidor en un
establecimiento fue de dos horas y el plato que mas pedian los consumidores
fue Teppanyaki de lomo.

3.4.3. Resultados de Focus
group

Para poder realizar los resultados del focus group se realizé preguntas a las
cuales debian asociarlas con emociones con respecto a la situacion
propuesta. Para este ejercicio se tomé como base la Rosa de Rosa de Plutchik
en la cual se pueden observar diferentes emociones que el entrevistado puede
utilizar, se utilizé este método combinando el método de técnicas proyectivas.

llustracion 36: Diagrama de Flor

Fuente: Plutchik, R, 1980

Adaptado por : Autoras, 2016
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Intereses
Personales

Focus Group 18 a 25 afos de edad

Ratos Libr es

*Compartir entre
amigos, parejay
familia.

Tabla 35: Intereses Personales De 18 a 25 afos de edad.

Lugar es preferidos

*Cine, Salira
comer, pasar en
casa.

Influen cia para
escoger un
restaurante.*

Amigos, redes
sociales, instagram
y Facebook.

Frecuencia para ir
a un restaurante

2vecesalmesy1l
vez al mes.

Los jovenes18 a 20 afios no
cuentan con el poder
adquisitivo.

Medios de
comunicacion

Redes sociales,
Instagram,
Facebook vy twitter.

Los malos comentarios en
redes sociales, influyen en la
toma de decision para visitar
un restaurante.

Tiempo de espera

Del5 Minutos a

Si se pasan del tiempo

media hora esperado presentan quejas.
Incumplimiento en Desprecio y molestia; Sienten
el tiempo ganas de irse a otro
) establecimiento, volveran.
(Emocion que
experimenta)
Factores Variedad, servicio,
importantes para ambiente, precio y
elegir un ubicacion.
restaurante
Si el restaurante no Furia y tristeza al haber

cumple con las
expectativas

(Emocion que
experimenta)

pagado por algo que no vale.

Elaborado por: Autoras, 2016
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Sobre el consumo

Focus Group 18 a 25 afos de edad

Tabla 36: Sobre el Consumo de Comida Japonesa.

Frecuencia

2 veces al mes.

De 18 a 25 afios consumen 1 vez
por mes, no cuentan con el poder
adquisitivo.

de comida
Japonesa Defina que es para | *Exotica, Rica,
usted la comida Interesante y peculiar.
japonesa
Logo tipos de Noe, Akai y Fussion. No reconocieron el logo Noe Sushi Bar
restaurantes Teppanyaki House
Vista @
Imagen asocia al Amigos, pareja y familia
momento ir a un
restaurante de comida
japonesa
Reconocimiento de | Reconocieron el origen | No reconocieron el plato
platos y Asociamiento de los platos. Teppanyaki,
de platos japoneses
Asociaron sushi con No asociaron Teppanyaki con
comida japonesa. comida japonesa, solo asocian el
sushi con comida japonesa.
Colores para un Rojo y blanco. Estos colores son los méas
restaurante japonés comunes para estos restaurantes.
Segln lo observado | Les parecié muy No reconocieron el estilo de
como se llama el innovador la forma de comida Teppanyaki.
estilo de la comida. preparar cada plato
Complete la frase Exético, Genial y
chévere
El estilo Teppanyaki
es...
Gusto En una palabra Rico y sabroso. Un poco picante.

Sobre la comida
Teppanyaki

describa su
experiencia al probar
este plato.

Exprese su
experiencia al probar
este tipo de comida

Si estarian dispuestos a
consumir este tipo de
comida

Precio dispuesto a Entre $5 a $12,00
Pagar
Medios de Redes sociales;

comunicacion
Recomendacién

Servicios adicionales

facebook e instagram

Recomendacion;
Amigos.

Presentacion de los
rollos, para regalar

Elaborado por: Autoras, 2016
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Intereses
Personales

Focus Group 26 a 34 afios de edad

Ratos Libr es

*Compartir entre
amigos, familia.

Tabla 37: Intereses Personales De 18 a 25 afos de edad.

I

Lugar es preferidos

*Salir a comer,
pasar en casa.

Influen cia para
escoger un
restaurante.*

Amigos, familia y
redes sociales

Frecuencia para ir
a un restaurante

1-2vezalmes, o
mas.

Medios de
comunicacion

Medios impresos y
redes sociales

Se guian mucho por las
influencias en estos medios.

Tiempo de espera

De 30 Minutos.

Si se pasan del tiempo
esperado presentan quejas.

Incumplimiento en
el tiempo

(Emocion que

Rabia y aborrecimiento por el
establecimiento

experimenta)

Factores Sabor, variedad y
importantes para servicio.

elegir un

restaurante

Si el restaurante no
cumple con las
expectativas

(Emocion que
experimenta)

Furia al ver que lo que
esperaba no cumpli6 con
ninguna de sus expectativas

R

Elaborado por: Autoras, 2016
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Focus Group 26 a 34 afos de edad

Tabla 38: Sobre el Consumo de Comida Japonesa.

Sobre el
consumo de
comida Japonesa

Frecuencia

2 veces al mes

Defina que es para

*Rara, diferente y

restaurantes

Teppanyaki House

usted la comida sorprendente. @
japonesa DE(
Logo tipos de Noe y Akai No reconocieron el logo Noe Sushi Bar

©

Vista
Imagen asocia al Amigos y familia. En ocasiones prefieren
momento ir a un descansar en su hogar.
restaurante de
comida japonesa
Reconoc imiento de | Si reconocieron el No reconocieron el plato
platos y Asociamiento | origen de los platos Teppanyaki,
de platos japoneses
Asociaron sushi y No asociaron Teppanyaki con
fideos con comida comida japonesa y la comida
japonesa china con japonesa.
Colores para un Azul, Rojo y azul Estos colores son los méas
restaurante japonés comunes para estos
restaurantes.
Segun lo observado | Les parecié muy No reconocieron el estilo de
como se llama el innovador la forma de | comida Teppanyaki.
estilo de la comida. preparar cada plato
Complete la frase Diferente y asombroso
El estilo Teppanyaki
es...
Gusto En una palabra Bueno y sabroso; tiene

Sobre la comida
Teppanyaki

© @

experiencia al probar
este tipo de comida

describa su un sabor particular.
experiencia al probar

este plato.

Exprese su Si estarian dispuestos

a consumir este tipo de
comida

Precio dispuesto a
Pagar

Entre $10 a $20

Medios de
comunicacion

Recomendacion

Servicios adicionales

Medios impresos y
redes sociales.

Recomendacion;
Amigos y familaires

Combos de almuerzos

Elaborado por: Autoras, 2016
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Intereses
Personales

Focus Group 35 a 44 afos de edad

Ratos Libr es

*Compartir entre
familia, esposo/a y
amigos

Tabla 39: Intereses Personales De 35 a 44 afnos de edad.

Lugar es preferidos

*Salir a comer, Ir al
cine y pasar en
casa.

Influen cia para
escoger un
restaurante.*

Familia y amigos

Frecuencia para ir
a un restaurante

Dos veces al afio

Medios de
comunicacion

Medios impresos y
redes sociales

Tiempo de espera

De 30 Minutos.

Si se demoran se retiran del
establecimiento.

Incumplimiento en
el tiempo

(Emocion que

Furia y molestia.

experimenta)
Factores Sabor, servicio,
importantes para instalaciones.
elegir un
restaurante

Si el restaurante no
cumple con las
expectativas

(Emocion que
experimenta)

No regresan otra vez al
establecimiento ni lo volverian
a recomendar.

Elaborado por: Autoras, 2016
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Focus Group 35 a 44 afos de edad

Tabla 40: Sobre el Consumo de Comida Japonesa.

Frecuencia 1 vez cada mes
Sobre el Defina que es para | *La mayor parte de los
consumo de usted la comida participantes TL‘ 'm
comida japonesa mencionaron que la T:fﬁ:fl
Japonesa comida japonesa es
Exdtica
Logo tipos de Noe No reconocieron el logo Noe Sushi Bar
restaurantes Teppanyaki House
Vista :
Imagen asocia al Familia y amigos Suelen quedarse en casa a
momento ir a un descansar junto a su familia.
restaurante de
comida japonesa
Reconoc imiento de | Si reconocieron el origen | No reconocieron el plato
platos y de los platos Teppanyaki,
Asociamiento de
platos japoneses Asociaron sushi con No asociaron Teppanyaki con
comida japonesa comida japonesa.
Colores para un Azul, Rojo y blanco.
restaurante japonés
Segun lo observado | Les parecié muy No reconocieron el estilo de
como se llama el interesante la forma de comida Teppanyaki.
estilo de la comida. preparar cada plato.
Complete la frase Innovador.
El estilo Teppanyaki
es...
Gusto En una palabra Sabroso y bueno
describa su
experiencia al probar
este plato.
Sobre la comida Exprese su Si estarian dispuestos a
Teppanyaki experiencia al probar consumir este tipo de @
este tipo de comida comida
Precio dispuesto a | Entre $10 a $25
Pagar
Medios de Medios impresos y redes
comunicacion sociales.
Recomendacion Recomendacion;familaires
Servicios adicionales Combos ejecutivos.

Elaborado por: Autoras, 2016

Focus Group 35 a 44 afos de edad
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Intereses
Personales

Ratos Libres

*Compartir entre
familia, esposo/a y
amigos

Tabla 41: Intereses Personales De 44 a 54 afnos de edad.

Lugar es preferidos

*Salir a comer, estar
en casa.

Influen cia para
escoger un
restaurante.*

Familia.

Frecuencia para ir
a un restaurante

2 a 3veces al afio.

Medios de
comunicacion

Medios impresos y
redes sociales

Tiempo de espera

De 10 a 30 Minutos.

No vuelven a ir al restaurante

Incumplimiento en
el tiempo

(Emocion que
experimenta)

Furia.

Factores
importantes para
elegir un
restaurante

Sabor, instalaciones
e ubicacion

Si el restaurante no
cumple con las
expectativas

(Emocion que
experimenta)

Al llevarse una mala
experiencia no lo
recomendarian ni volverian a
ir al mismo.

Elaborado por: Autoras, 2016
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Focus Group 44 a 54 afos de edad

Tabla 42: Sobre el Consumo de Comida Japonesa.

Frecuencia 1 vez cada 2 meses
Sobre el Defina que es para | *La mayor parte de los
consumo de usted la comida participantes TL‘ 'm
comida japonesa mencionaron que la T:fﬁ:fl
Japonesa comida japonesa es
Exdtica
Logo tipos de Noe y Fussion No reconocieron el logo Noe Sushi Bar
restaurantes Teppanyaki House
Vista :
Imagen asocia al Familia. Suelen quedarse en casa a
momento ir a un descansar junto a su familia.
restaurante de
comida japonesa
Reconoc imiento de | Si reconocieron el origen | No reconocieron el plato
platos y de los platos Teppanyaki,
Asociamiento de
platos japoneses Asociaron sushi con No asociaron Teppanyaki con
comida japonesa comida japonesa.
Color es para un Rojo y blanco.
restaurante japonés
Segun lo observado | Les pareci6 innovador la | No reconocieron el estilo de
como se llama el forma de preparar los comida Teppanyaki.
estilo de la comida. platos.
Complete la frase Interesante y nuevo.
El estilo Teppanyaki
es...
Gusto En una palabra Bueno y picante.

Sobre la comida
Teppanyaki

describa su
experiencia al probar
este plato.

e

Exprese su
experiencia al probar
este tipo de comida

Si estarian dispuestos a
consumir este tipo de
comida

Precio dispuesto a
Pagar

Entre $10 a $25

Medios de
comunicacion

Recomendacion

Servicios adicionales

Medios impresos y redes
sociales.

Recomendacion;familaires

Combos familiares.

Elaborado por: Autoras, 2016
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llustracién 37 - Técnicas Proyectivas

Dibuje el personaje
para Teppanyaki
House

Elaborado por: Autoras, 2016
Conclusiones Focus Group

La cultura de la comida japonesa, no es muy conocida entre los ecuatorianos
debido a que no se cuenta con restaurantes que se especialicen totalmente a
brindar este tipo de comida, sin embargo los platilos que poco se
comercializan en diferentes restaurantes como ejemplo, el sushi y en
ocasiones el teriyaki han tenido mucha acogida por parte del mercado

objetivo.

De acuerdo al cuestionario que se desarrollé en los diferentes focus group, se
puede concluir que a la comida japonesa la consideran como saludable,
ademas relacionan a estos restaurantes con el color blanco debido a que esta

comida no pesada y dicho color refleja eso.

La comida al estilo Teppanyaki no fue conocida entre los participantes sin
embargo al probarla les gusto, catalogando a la comida como muy buena y
gue ofrece un show bueno que podria ser compartido en familia, amigos o
pareja. En cuanto al precio, ellos estarian dispuestos a pagar entre $8 a $20.

El grupo que més se identifica con Teppanyaki son los jévenes de 26 a 35
aflos ya que son los que visitan con mas frecuencia los restaurantes, su
frecuencia de consumo es de 3 0 4 veces por semana asi mismo, como los

participantes de 36 a 42 afios y cuentan con el poder adquisitivo.
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3.4.4. Resultados de Encuestas

Consumo de comida japonesa.

llustracion 38: Consumo de comida japonesa

Cuenta de ;Ha consumido comida Japonesa?

120,00%
100,00%
80,00%

60,00%

40,00%
- I I I H
. a - B EI
4549 50 3539 4044 45-49 5054

i 18-24 2529 3034 3539 4044 54 2024 2529 3034
Femenino
ENo 1389% 294%  000%  00M  1200% 3913%  47,37% 606%  1515%  1613%
Si 8511%  97,06% 10000% 10000% 8800% 6087% | S5263% 9394%  84.85%  83,8/%

30,a3% | 36,36%  40,00%
6 B957% | 6364%  60,00%

Sexo v Edad ~

Fuente: 384, Encuestados
Elaborado por: Autoras, 2016

Como se puede observar en la ilustracion 38, el 17,19% de los encuestados

no han consumido comida japonesa, mientras que el 82.81% si lo ha hecho.

Frecuencia de consumo, edad.

[lustracion 39: Frecuencia de consumo edad

...... el Fretvoneia de Comtorma

“lul ” ‘ kil I |

Fuente: 384, Encuestados
Elaborado por: Autoras, 2016

Como se puede observar en la ilustraciéon 39 en cuanto a frecuencia de

consumo, las personas de 18 a 24 afios consumen 1 a 2 veces por mes este
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tipo de productos se puede observar asi mismo en el focus group que la
frecuencia de consumo es 1 a dos veces al mes, las personas de 25 a 29
afos, asisten con esa misma frecuencia 1 a dos veces al mes, de 30 34
prefieren ir 2 veces al afo, de 35 a 29 afos prefieren ir 1 vez cada seis
meses, de 40 a 44 afos asisten dos veces al afio, de 45 a 49 afos 1lvez cada
6 meses, de 50 a 54 afos 2 veces al afo.

Factores que influyen, edad

llustracion 40: Factores que influyen en la toma de decision

Cuenta de Factores que influyen

7,00%
6,00%
5,00%

4,00%

3,00% ‘ | _ | . ,
2,00% ‘ ' [
LA
o d 1 I BRI Rl

18-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 20-24 2529 30-34 3539 40-44 4549 50-54

Femenino Masculino
m Cercania | 0,00% 0,00% 0,32% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
H Precio 3,47% 1,58% 3,15% 3,79% 0,32% 0,00% 0,00% 2,21% 0,95% 0,00% 095% 0,63% 0,95% 0,00%
Sabor 536% 4,42% 1,58% 3,15% 4,42% 2,52% 2,21% 5,05% 6,31% 347% 3,47% 3,15% 3,15% 2,21%
Servicio | 0,32% 1,89% 1,26% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

mVariedad | 0,63% 2,52% 3,79% 1,58% 2,21% 1,89% 0,63% 2,52% 1,58% 4,73% 2,52% 1,26% 0,32% 1,58%

Sexo ~ Edad ~

Fuente: 384, Encuestados
Elaborado por: Autoras, 2016

Como se puede observar en la ilustracion 40 con respecto a los factores que
influyen al momento de ir a un restaurante; el 23.66% escogi6 sabor, el
13,25% variedad y el 12,30% precio. En cuanto a los hombres el 26,8%
escogio sabor, el 14,5% variedad y 5,68% precio.
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Medios de pago, edad.

llustracién 41: Medios de Pago

Cuenta de Medios de pago
8,00%

7,000

6,00%

5,00%
4,00%
3,00%
2,00%
1,00% |
B0% 18-24

2529 | 3034 | 3539 4044 4549 5054 2024 2529 3034 | 3539 4044 4549 5054

=1

=]

Femenino Masculino
u Efectivo 694% | 473%  3,15% 189% 284% 095% 032% 694% 505% 442% | 189% 126% 032% 095%
mTarjetade Credito 1,58%  568% 694% 662% 4,10% 347% 252% 284% 3,79% 3,79 @ 505% 3,79 4,10% 2,84%

® Tarjetade Debito  1,26% 000% @ 000% 0,00% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 000% 0,00%

Sexo v Edad

Fuente: 384, Encuestados
Elaborado por: Autoras, 2016

Como se puede observar en cuanto a la variable medios de pago; el género
femenino; del rango de 20 y 24 afos, el 6,94% prefieren pagar con efectivo,
25 — 29 afios el 5,68% con tarjeta de crédito, 30-34 afios el 6.04% con tarjeta
de crédito, 40-44 afos 4,10% con tarjeta de crédito, entre 50-54 afios el 2,52%
con tarjeta de crédito; en cuanto al género masculino el rango de 20-24 afios
el 6,94% prefiere pagar con efectivo y el 2,84% con tarjeta de crédito, 25-29
afos el 5,05% prefiere pagar con efectivo, 30-34 anos el 4,42% prefiere pagar
con efectivo seguido del 3,79 que prefiere pagar con efectivo, 45-49 afios el
4,10% prefiere pagar con tarjeta de crédito, 50-54 afios el 2,84% prefiere
pagar con tarjeta de crédito; representando asi un total 57,10% de los

encuestados prefieren pagar con tarjeta de crédito y el 41,46% con efectivo.
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Dispuesto a pagar, edad
llustracién 42: Dispuesto a pagar

Cuenta de Cuanto sstaria dispuesto a pagar

10,00%
9,00
8,008
7,00%
008
5,00%
1,00%
3,00%
2,00%
1,00% .
] |
0,00% . - -
18-24 2529 30-34 3539 4042 4549 5054 2024 2529 3034 3539 4044 45.49 5054
e $ 5,70% 4,11 3% - 4A3% 411% 5% BE% 5,385 4,11% 4,75% 4,11% 2,85%
L % 53% 32% 00% 3,808 0,00% 0,00%
00% 00% 0, 008 0,9 32 328 ),95%
22 0% 0,005 95% 1,6 3 0,00 003 0,005

Fuente: 384, Encuestados
Elaborado por: Autoras, 2016

El 69,30% de los encuestados estarian dispuestos a pagar entre $10 y $20,
el 19,30% estaria dispuesto a pagar entre $21 y $30.

Preferencia de restaurantes japoneses, edad

llustraciéon 43: Preferencias
Cuenta de Preferencia de restaurant japones

3,00% [

2,005

100% ."|

0,00% 1ﬂs-' o £l

E
24 2529 | 3034 3539 4549 | 5054 4044 4

Femenir Masculino
A 0,63% 095% 032% 000% 063% 000 0,000 000% 00C

000% 0006 000% 00

|

|
1R RARARNA BTN
A0-44 20-24 25-29 30-34 35-39 5-49 5054

8 Davao Sushi Fussion 0,008  D,00% % 0,00%

o [sao 0,00% 0,00% 000% 000% 000% 000 0,009

S%  032% 000% 000%

0,95%

6 0,00%

B Miyako Sushi Bar

Noe 6 | 2,21% 3, % 189%
®m Oishi Japanesee Cusine  032% 6 1,26% 0,008 0%
1,58% 0,008 . 0,63%

€ nyaki House 6 0,95% 0% 0,00% 0,00% 000% 000%

| Yamato b 1,58% 9 3,15%  0,95% 0,32% 032%

Fuente: 384, Encuestados
Elaborado por: Autoras, 2016

Con respecto a la variable preferencia de restaurantes japoneses, el 38,8%
de los encuestados prefieren ir a Noe Sushi Bar, el 14,51% Miyako Sushi
Bar, el 9,78% otros y 3,79% Oishi Japannesse Cusine.
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Medio de comunicacion, edad

llustracion 44 Medios de comunicacion

Cuenta de Medio de comunicacién
7,008
56,0086
5,00%
4,00%

3,00%

2,00%

=L LI L

0,00% =
1824 2529 30-34 3539 4044 4549 50-54 20-24 2529 30-34 3539 40-44 4549 5054

a

® Periodicos/Revistas 0,95%
5 Radio

mRedes Sociales %
3,79% 3,7 6 2, 4,10%  3,79% 347% 3,15% 2,84%

% 0,00% 0,00% 0,00% 0,32% 0,008 ,00% 0,00%  0,00% 0,00% 0,009%
% 0,00% 032% 000% 000% 032% 000% 063% 095% 0,00% 0,00%
,00%  0,00% 000% 0,008 0,00% 0,00% 000% 0,00 000% 000% 0,00%
0,00% 000% 000% 0,00% 000% 000% 0,00% 000% 000% 0,00% 0,00%

Referidos

| Television

u Television

Fuente: 384, Encuestados
Elaborado por: Autoras, 2016

El 52% de los encuestados se informan de este tipo de negocios seguido

del 26,5% redes sociales.
Acompafiamiento

llustracién 45: Acompafiamiento

Cuenta de Acompafiamiento

7,00%

6,000

WAMIZos 662% 2,52% 4,42
®Familia 0,00% 158% 4,10% 063% 238

Fuente: 384, Encuestados

Elaborado por: Autoras, 2016

Con respecto a la variable acompafiamiento, se puede observar que el
37,22% prefiere ir en compafia de amigos, seguido por familias con el 29.
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3.5. Conclusiones de Investigacion de
mercado

En cuanto a la investigacion de mercado se utilizaron diferentes métodos
como la encuesta, focus group y entrevistas; para la realizacion de las mismas
se selecciono el publico objetivo el cual se encuentra mas detallado en el
aspecto social, y en la determinacion de la investigaciéon de mercado, con
respecto a los tipos de datos; existen dos métodos; la investigacion
cuantitativa la cual se basa en una investigacion cuantificable (numérica), con
el fin de establecer resultados medibles y determinar un curso de accion para
la toma de futuras decisiones. Esto se obtendra a través de la encuesta que
se va a realizar y una vez detallado en la investigaciébn concluyente —
descriptiva. En cuanto a la investigacion cualitativa: se trata de una
investigacion que busca conocer cuales son los gustos y preferencias de los
consumidores. El cual se lo utiliza para descubrir y entender pensamientos del
grupo de segmento que se dirige el proyecto también se va a utilizar la
herramienta de observacion directa, entrevista a profundidad y grupos focales.
En cuanto los resultados de la investigacion en cuanto a los resultados de la
observacién directa; En Noe sushi bar la variable acompafiamiento fue
amigos, el tiempo promedio de un consumidor en un establecimiento fue de
dos horas y el plato que mas pedian los consumidores fue los rollos
californianos; en Yamato la variable acompafiamiento fue amigos y pareja, el
tiempo promedio de un consumidor en un establecimiento fue de dos horas y
el plato que mas pedian los consumidores fue el cevichao Yamato; con
respecto a Fussion la variable acompafiamiento fue amigos y familia, el tiempo
promedio de un consumidor en un establecimiento fue de dos horas y el plato
que mas pedian los consumidores fue tempura roll; en cuanto a Teppanyaki
House la variable acompafamiento fue amigos, el tiempo promedio de un
consumidor en un establecimiento fue de dos horas y el plato que mas pedian
los consumidores fue Teppanyaki de lomo. En cuanto a focus group y
encuestas se puede observar la mayor parte de los encuestados no han
consumido comida japonesa, mientras que mayor porcentaje de la poblacion
si lo ha hecho, en cuanto a la variable frecuencia de consumo se puede

observar que la mayor parte de la poblacion prefiere ir 1 o dos veces al mes.
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CAPITULO IV



4. Plan de Marketing
4.1. Objetivo General

Disefia un plan de marketing que permita dar a conocer e informar a los
consumidores de la ciudad Guayaquil sobre la comida japonesa que ofrece el
restaurante Teppannyaki House; a que a su vez sea recordado como el primer

restaurante especializado en comida japonesa.

4.2. Objetivos Especificos

» Generar rentabilidad del 5% del restaurante Teppanyaki House; al
finalizar el primer semestre del afio 2016.

» Expansion geografica en nuevos sectores de la ciudad de Guayaquil al
finalizar el 5 afio de operacion.

* Alcanzar un top of mind 10% de los clientes del restaurante Teppanyaki
House al transcurso del segundo afio de actividades.

* Incrementar el nimero de afluencia y consumo de los clientes en un
10%; del restaurante Teppanyaki House, en el primer semestre del aio
2016.

* Aumentar la participacion de mercado del restaurante Teppanyaki
House en un 5% para el segundo semestre del afio 2016.

4.3. Segmentacion

La segmentacién del mercado es la subdivision del mercado en grupos mas
pequefios donde se encuentran diferentes tipos de clientes y habitos de
consumo (Fred, 2003).

4.3.1. Estrategia de
Segmentacién

Como estrategia de segmentacion se ha decidido utilizar por objetivo; debido
a gue en esta estrategia la empresa pretende decidir a qué mercado dirigirse;
mas no se adapta al entorno. Para este proyecto se propone este tipo de
estrategia cuyos esfuerzos de marketing van dirigidos exclusivamente a
hombres y mujeres de la ciudad de Guayaquil pertenecientes a la clase social
media y media alta; que les gusten la comida japonesa, con la finalidad de

satisfacer las necesidades, gustos y preferencias.
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Macrosegmentacion

llustracion 46: Macro segmentacion

Funcizn — decesided ;2ue satisfacer™

Necesidad de comer |

_I Diversian |

—| Pasar con amigos v compartin |

lMercadz A quiensatisfacer™

Teonzlzgis :Comz bace™

Elaborado por: Autoras, 2016

¢, Qué satisface?

Teppanyaki House lograra satisfacer todas las necesidades de los

consumidores amantes de la comida japonesa en la ciudad de Guayaquil.

¢ A quién satisface?

Hombres y mujeres entre 18 a 55 afios de edad de la ciudad de Guayaquil,
pertenecientes a la clase socio econdémica media y media alta, de estado civil
indistinto, personalidad espontanea, que gusten el compartir entre amigos y
familiares, disfruten del show en vivo al momento de la preparacién de los

diferentes platillos; contando con un ambiente calido, diferente y acogedor.

¢, Como se satisface?

La optimizacion de recursos fisicos como, logistica y tecnologia en el
restaurante se aplicaran con la finalidad que el consumidor viva una
experiencia en el mismo; superando asi sus expectativas y satisfaciendo sus

necesidades; a través del servicio antes y después de recibir su pedido.
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Micro segmentacion

Para la aplicacion de la micro segmentacion se definen las siguientes etapas:

* Analisis de segmentacion
» Eleccién de segmentos objetivos
« Eleccién de Posicionamiento

* Creacion de perfiles

Andlisis de segmentaciéon

De acuerdo a resultados dados en la investigacion de mercado los clientes
potenciales para el restaurante japonés Teppanyaki House se encuentra entre

hombres y mujeres de 25 a 34 afios de edad, en la ciudad de Guayaquil.
» Eleccion de segmentos objetivos — creacion de perfi les

Los Super fans: Hombres y mujeres que gustan de la comida japonesa cuya
frecuencia de consumo es constante de 1 a 2 veces al mes, convirtiéndose en

clientes frecuentes; cuyas visitas son realizadas en grupos.

Los Haters: Hombres y mujeres que no es de su agrado la comida japonesa

y no estan dispuestos a consumirla.

Los Chiros: Hombres y mujeres que gustan de la comida japonesa pero no
cuentan con el poder adquisitivo necesario para un frecuente consumo; y

cuando visitan estos establecimientos realizan consumos grupales.

Los Ejecutivos: Hombres y mujeres que gustan de la comida japonesa cuya
visita a estos establecimientos la realizan para reuniones de negocios. Su

estadia maxima es de 30 minutos a 1 hora.

4.3.2. Estrategia de posicionamiento

Una de las prioridades de Teppanyaki House es verse como un restaurante
generador de experiencias, diferenciandose del resto; a través del servicio
atencion personalizada, calidad de la comida y las diferentes actividades que

se realizaran dentro del mismo; como: presentacion de artistas, shows en
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cuanto a la preparacion de los diferentes plantos; tematica del lugar y

ambientacion.

Con respecto a las estrategias de posicionamiento, la estrategia a utilizar es
la indiferencia de tal forma que se busque jugar con la parte emocional, insight,
en los consumidores. Queriendo lograr diferenciarse y posicionarse como el
mejor restaurante de comida japonesa en la ciudad de Guayaquil a través de

las experiencias.

4.4. Andlisis de proceso de

compra 4.4.1. Matriz FCB

Tabla 43 Matriz FCB

g Intelectual Emocional

g (Razén — logica — (E, I, A)

L Hechos)

Descripcion

c
Ne) A :Actda
(@]
It
o E :Evalia
o
£ | :Investiga

= Rutina Hedonismo

N} A E, I

@ (A 1,E) ( )

Légico Emotivo
Atractivo

Elaborado por: Autoras, 2016
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El modelo FCB mide y evalla como la persona reacciona al momento de la
toma de decisiones siendo estas racionales como emocionales, cuando la
persona compra racionalmente pone mayor presion sobre la empresa acorde

si la involucracion el alta o baja (Robledo Camacho, 2004).

Hedonismo:

El restaurante Teppanyaki House se encuentra dentro del cuadrante
hedonismo, debido a que los clientes potenciales de la marca; primero
efectlan la compra guiado por las emociones, luego evaltan las opciones que
le brinda; y cuales fueron los impulsos que lo llevaron a la decisién de compra
y finalmente investiga sobre el restaurante; y el servicio brindado comprando

el mercado.

Matriz roles y motivos

Tabla 44 Matriz Roles y Motivos

¢ Quién? ¢ Cémo? ¢Doénde? ¢ Cuando? ¢Por qué?

Iniciador o Terceras o Redes sociales o Fines de o Satisfacer la
personas. o Buzzmarketing o Reuniones semana y necesidad de

o Amigos o Fiestas ocasiones alimentacion,

o Familiares 0 Restaurantes especiales distraccion y

entretenimiento

Influyente o Amigos o Atravésde medios o0 Pormedio de o Recomendacion por
o Entorno/ de comunicacion. grupos de chat, o Busquedade medio de experiencias
Lugar o Marketing Viral. redes sociales, algo diferente. anteriores a
trabajo. restaurantes
similares.

o Para probar algo

diferente.
Decisor o0 Hombresy 0 Restaurantes. o Celebracibnen 0 Degustar de los
Mujeres o Conocimiento del o Reuniones con especial. diferentes platos en
o Amigos lugar para amigos. o Previa compafiia de amigos.
consumir. Planificacion
o Eleccion del
restaurante que
sea del agrado de
todos.
Comprador o Hombrey 0 Enellugar donde 0 Restaurantes o Enel o Cuando se esta
mujer se encuentra el Teppanyaki House momento. convencido de querer
o Amigos restaurante probar un lugar
o Familiares diferente.
Usuario o Jbvenes o Porsugerenciasde o Lugarplanificado. o Diaestablecido o Porque buscan de
Adultos los serviciosydela © Restaurant lugares que sean
(Hombre — ambientacion del ubicado en Urdesa diferentes y brinden
Mujer) lugar. norte. un plus en el servicio.

Elaborado por: Autoras, 2016
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Andlisis de Competencia

Matriz de Perfil competitivo

Tabla 45 Matriz Perfil Competitivo

MATRIZ PERFIL COMPETITIVO
Siendo 1 la Peso TEPPANYAKI NOE SUSHI BAR MIYAKO SUSHI YAMATO
puntuaciéon mas HOUSE

bajay 5 la mas

alta
Factores criticos Calif. =Resultado | Calif. Resultado @ Calif. Resultado @ Calif. Resultado
para el éxito

Servicio 0,25 4 1.00 5 1.25 3 0.75 3 0.75
Sabor de 0,25 4 1.00 4 1.00 4 1.00 4 1.00
productos

Ubicacion 0,15 2 0.3 4 0.6 2 0.3 2 0.3
Ambientacion, 0,15 3 0.45 4 0.6 3 0.45 2 0.3

decoracion del

lugar.

Promociones 0,05 1 0.05 4 0.2 2 0.1 2 0.1
Variedad de 0,15 3 0.45 4 0.6 3 0.45 3 0.45
productos

1 3,25 4.25 3.05 2.9

Elaborado por: Autoras, 2016

Segun el estudio realizado se puede concluir que las variables de mayor
importancia son; servicio y sabor de los productos. Analizando el sector
alimenticio, restaurantes; se puede observar que NOE SUSHI BAR es el que
obtuvo mayor puntuacion convirtiéendose en el restaurante japonés namero 1
en el mercado; se puede observar que en cuanto servicio su calificacion fue
de 5 y sabor de productos de 4; seguido por Teppanyaki House el cual las

variables de servicio y sabor de productos tuvieron una ponderacion de 4.
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Miyako Sushi Bar obtuvo una calificacion con respecto a servicio de 3 y sabor

de producto 4.

Conclusion:

Se puedo concluir que Teppanyaki House es un restaurante que posee
fuerzas significativas en el mercado y puede convertirse en el restaurante
namero 1 especializado en comida japonesa, este restaurante posee atributos
importantes para los consumidores que fueron obtenidos de la investigacion
de mercado; como servicio y el sabor de los diferentes platos; Teppanyaki
House ofrece una atencion personalizada desde que el cliente visita el
restaurante hasta el momento que finaliza su visita por el mismo; y a su vez
sus mayor esfuerzos es porque cada plato conserve la receta original del estilo
japonés, cuidando asi cada proceso de los diferentes alimentos que sirven

para la preparaciéon de los diferentes platos.

4.5. Estrategias

4.5.1. Estrategia Basica de Porter

Las estrategias basicas de Porter son una gama de estrategias competitivas

cuyo objetivo es la direccidén de la empresa. (Negocios, 2015).

Tabla 46: Estrategias basicas de Porter

Toda la Diferenciacion Liderazgo en
Costo
Segmento Concentracion o Enfoque
Especifico

Elaborado por: Autoras, 2016

La estrategia que se va a desarrollar es concentracion y enfoque , debido a

gue todos los esfuerzos de marketing iran dirigidos a un segmento en
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especifico que son todas aquellas personas que les guste este tipo de comida.
Buscando a su vez diferenciarnos en el mercado como el mejor restaurante
especializado en comida japonesa en la ciudad de Guayaquil; a través del
servicio, atencion personalizada, variedad de productos, disefio de logistica,

presentaciones de artistas y ambientacion del restaurante.

4.5.2. Estrategia competitiva

Existe 4 posiciones que toma la empresa al momento de ingresar como
competidor en el mercado; lider, retador, seguidor, nicho de mercado. (Talaya
& Miranda, 2008).

Tabla 47: Estrategia Competitiva

Toda la industria

Lider Retador Seguidor

Nicho de Mer cado

Segmento Especifico

Elaborado por: Autoras, 2016

De acuerdo a las estrategias competitivas, Teppanyaki House entraria en el
cuadrante retador frontal ya que se inserta en el mercado de la comida
japonesa; cuyo lider es Noé Sushi Bar, el cual se especializa en sushi;
Teppanyaki House busca diferenciarse del lider a través de presentacion de
platos innovadores y siendo el especialista de la comida japonesa en el

mercado guayaquilefio.
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4.5.3. Matriz de Crecimiento ANSOFF

Plantea que para la busqueda de estrategias de crecimiento la empresa tiene
cuatro opciones basicas: Intensificacion, desarrollo de productos, desarrollo

del mercado y diversificacion.

Tabla 48 Matriz Crecimiento de Ansoff

i DESARROLLO DE
Actuales INTENSIFICACION
PRODUCTOS
Mercado
DESARROLLO DEL .
Nuevos DIVERSIFICACION
MERCADO
Actuales Nuevos
Productos

Elaborado por: Autoras, 2016

De acuerdo a la matriz de crecimiento ANSOFF se aplicara la estrategia de
desarrollo de productos, enfocandose en un mercado actual y desarrollando
nuevos productos. Cuya finalidad es poder llegar a los consumidores que
gusten de este tipo de comida a través de la variedad de productos en el menu

y las diferentes actividades que se realizaran en el mismo

4.6. Marketing mix

4.6.1. Producto

Segun Kotler & Armstrong, un producto es algo que puede ser ofrecido a un
mercado para su atencién, adquisicion, uso o consumo, y que podria

satisfacer un deseo o una necesidad.
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Los servicios son una forma de productos que consisten en actividades,
beneficios o satisfacciones que se ofrecen a la venta, que son esencialmente

intangibles. (Fundamentos del Marketing , 2013)

En la actualidad Teppanyaqui House ofrece diferentes productos que se

detallan a continuacién en la siguiente tabla:

Tabla 49: Producto

Incluyen vegetales basicos, arroz con ajo o arroz frito y
Teppanyaki sopa Misoshiru
Tradicional
Escolar, Pollo, Chancho, Atan, Lomo, Fino, Camaron,
Pulpo, Calamar, Salmén, Langosta.
Incluyen vegetales basicos, arroz con ajo o arroz frito y
Teppanyaki . :
Especial sopa Misoshiru
Escolar, Pollo, Chancho, Atdn, Lomo, Fino, Camarén,
Pulpo, Calamar, Salmén, Langosta.
Incluyen vegetales basicos, arroz con ajo o arroz frito y
Teppanyaki sopa Misoshiru
para Dos
Pollo + Lomo + Camarén
Pollo + Chancho + Pulpo
Pollo + Lomo + Chancho
Salmon + Pulpo + Camarén

Elaborado por: Autoras, 2016
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Tabla 50: Descripcion de los Productos

Fideos finos salteados a la plancha con una salsa
Yakisoba tradicional japonesa, vegetales, pollo, lomo y camarén.
(Incluyen vegetales basicos).

Rollos California, Filadelfia, Salmén crocante, Tempura, Ebi
Tradicionales Yaki, Tokyo, Cevichao

Combinaciones | Incluyen vegetales basicos, arroz con ajo o arroz frito y
sopa Misoshiru.

Gaseosa, Limonada Sangria (Jarra, Media Jarra,

EEelleEt Copa), Agua Mineral, Limonada Imperial, Sakria (Jarra,
Media Jarra, Copa), Agua Natural, Jugos Naturales,
Agua Aromatica, Cervezas Nacionales, Té verde.

Postres Helado frito, dango (Dulce a base de harina de arroz),

Sake nama choco (Chocolates rellenos con sake),
Matcha Cupcakes (Cupcakes de té verde).

Elaborado por: Autoras, 2016

Se contardq también con un menu ejecutivo para que los trabajadores del
sector puedan disfrutar de un plato de Teppanyaki tradicional sencillo, a la
hora del almuerzo.
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Tabla 51 Mena Ejecutivo

Teppanyaki Tradicional (Carne, 1 Proteina $5,50
Pollo o Camaron)

. Elaborado por: Autoras, 2016

llustracién 47: Fotografia Teppanyaki Tradicional

Elaborado por: Autoras, 2016

Disefio de la Carta

El disefio de la carta contendra los platos principales a ofertar, en el cual
estara especificado el nombre principal del plato y las diferentes opciones de
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proteinas el cual podra estar acompafiado de un carbohidrato y vegetales
también se contara con la opcién de combinaciones, adicionales y bebidas.

llustracién 48: Disefio de Menu

ESPECIAL

TRADICIONAL

PARA DOS

Elaborado por: Autoras, 2016

4.6.2. Precio

El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio;
es la suma de todos los valores a los que renuncian los clientes para obtener
los beneficios de tener o utiizar un producto o servicio (Fundamentos del
Marketing , 2013)

La estrategia utilizada para definir los precios del menu, se basa en la
imitacion de los precios de la competencia, considerando el margen bruto

promedio.
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A continuacién se detalla un analisis de precio vs el consumo de uno de los
platos de mayor rotacion con el fin de determinar el margen de unidad que

tiene dicho restaurante.

Tabla 52: Precio Vs Costo

$ %
Teppanyaki Tradicional
Incluyen vegetales béasicos, arroz con ajo o arroz
frito y sopa misoshiru
Carne $ 17,001 $ 1518| $ 6,07 [ $ 9,11 [60% 562,00
Pollo $ 17,00 $ 1518| $ 6,07 [ $ 9,11 [60% 562,00
Teppanyaki Especial
Chancho $ 1800|$ 1607| $ 6,43 [ $ 9,64 [60% 531,00
Atin $ 17,00/ $ 1518| $ 6,07 [ $ 9,11 [60% 562,00
Lomo Fino $ 19,00 $ 1696 | $ 6,78 | $10,18 [60% 503,00
Camaron $ 2000|$ 1786| $ 7,14 | $10,72 [60% 478,00
Pulpo $ 2500|$ 2232|$ 8,93 [ $13,39 [60% 382,00
Calamar $ 2500|$ 2232|$ 8,93 [ $13,39 [60% 382,00
Salmén $ 3200|$ 2857 $ 1143 $17,14|60% 299,00
Langosta $ 3500|$ 31,25|$ 1250 $18,75|60% 273,00
Teppanyaki para Dos $ 2099|$ 1874| $ 7,50 [ $11,24 [60% 455,00
Incluyen vegetales basicos, arroz con ajo o arroz
frito y sopa misoshiru
Pollo + Lomo + Camaré6n $ 2200|$ 1964|$ 7,86 | $11,78 [60% 435,00
Pollo + Chancho + Pulpo $ 2300|$ 2054|$ 8,22 | $12,32 [60% 416,00
Pallo + Lomo + Chancho $ 2500|$ 2232|$ 8,93 [ $13,39 [60% 382,00
Salmon + Pulpo + Camarén $ 3500|$ 31,25|$ 1250 $18,75|60% 273,00
Yakisoba $ 1500 |$ 1339 $ 5,36 | $ 8,03 |60% 637,00
Fideos finos salteados a la plancha con una salsa
tradicional japonesa, vegetales, pollo, lomoy
camaron. (Incluyen vegetales bésicos).
Rollos Tradicionales
California $ 10,80 | $ 964 | $ 3,86 | $ 5,78 |60% 886,00
Filadelfia $ 10,80 | $ 964 |$ 3,86 | $ 5,78 |60% 886,00
Salmén Crocante $ 1200(|$ 1071 ($ 428 | $ 6,43 [60% 796,00
Tempura $ 10,80 | $ 964|$ 3,86 | $ 5,78 |60% 886,00
Tokyo $ 10,00 | $ 893|$% 3,57 | $ 5,36 |60% 955,00
$ 11,00 | $ 982 $ 3,93 | $ 5,89 |60% 869,00
Cevichao $ 1150 | $ 10,27 | $ 411 | $ 6,16 |60% 831,00
Combinaciones $ 700 $ 625| $ 2,50 [ $ 3,75 [60% 1.365,00
Vegetales basicos, arroz con ajo o arroz frito y
sopa misoshiru
Bebidas
Gaseosa $ 1,00 | $ 089|$% 0,36 | $ 0,53 [60% 9.658,00
Limonada $ 200|$ 179 $ 0,72 | $ 1,07 [60% 4.784,00
Sangria (Jarra) $ 1800 |$ 1607 ($ 6,43 | $ 9,64 |60% 531,00
Agua Mineral Limonada Imperial Sakria (Jarra,
0,53 |60% 9.658,00
Media Jarra, Copa) $ 100 $ 089|% 036 $ °
Agua Natural $ 150 $ 134|$ 0,54 | $ 0,80 [60% 6.399,00
Jugos Naturales $ 1,75 | $ 156|$ 062 $ 0,94 60% 5.446,00
Agua Aromatica $ 2,00|$ 179 $ 0,72 | $ 1,07 |60% 4.784,00
Cervezas Nacionales $ 500]|$ 446 | $ 1,78 | $ 2,68 |60% 1.910,00

Elaborado por: Autoras, 2016
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4.6.3.
Plaza

Segun el Diccionario de Marketing de Cultural S.A., la distribucién es una de
las subfunciones del marketing, que se encarga de la organizaciéon de todos
los elementos incluidos en la via que une el fabricante con el usuario final.

(Promo-Negocios, SF)

[lustracion 49: Ubicaciéon del Restaurante

San Maring Shopping

T.:'
Teppanyaki House

Fuente: Teppanyaki House, 2016

Teppanyaki esta ubicado en la calle Ebanos y Avenida Victor Emilio Estrada.
Su ubicacién a pesar de estar de tener poca visualizacion es positiva debido
a que dicha via es muy transitada por personas que cumplen el perfil del
publico objetivo del restaurante.

* Descripcion del restaurante:

Area total; 120 metros cuadrados.
Dimensiones: Ancho: 15 metros, Profundidad: 14, 00 metros.
Horario de Atencioén: lunes a sabado de 18h00 a 22h00.

Capacidad: 20 personas (10 personas por mesa; 2 mesas en
total)

O O O O

Estrategia de Plaza:

La estrategia de distribucion sera directa, al ser un retail, no se necesita la
presencia de intermediarios, la empresa ofrecera el producto hibrido
directamente al consumidor final. Sin embargo se propone un punto de

contacto con los clientes, y es la implementacidén y exposicion de un niamero
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telefonico en las redes sociales (Facebook e Instagram) permitiendo a los

clientes la reserva de mesas para las noches especiales.

4.6.4.
Promocion

Para la promocion de Teppanyaki House se aplicaran estrategias en los
diversos focos de atencidn reconocidos en base a la investigacion de
mercado, los cuales seran descritos a continuacion en paralelo con las

estrategias relacionadas.

Estrategias de Comunicacion

Con base en los resultados de la investigacion de mercado podemos
diferenciar los 3 medios de comunicacién preferidos por nuestro publico
objetivo, en primer lugar las recomendaciones de amigos, luego las redes

sociales y finalmente los medios impresos.
Estrategias de comunicacién Redes Sociales
Teppanyaki Lunch

La campafa “Teppanyaki Lunch” pretende incrementar la afluencia de clientes
durante horas de almuerzo, haciendo uso de Redes Sociales y reparticion de
volantes y explotando la ubicacién comercial de nuestro establecimiento, para

promocionar nuestro menu ejecutivo.
Trendingyaki

La campafa “Trendingyaki”, contempla el uso de redes sociales como
Facebook, Instagram y Twitter para posicionar la marca Teppanyaki House en
la mente y los muros de los usuarios de estas redes, publicando promociones,
fotografias, y videos, haciendo uso de Hashtags que permitan identificar a
Teppanyaki House como el referente del Teppanyaki en Ecuador. Para esto
se hara uso de los siguientes Hashtags #JAPFOOD, #TeppanyakiTime ,
#PruebaloBueno, #TeppanyakiLunch.
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llustracién 50: Promociones Teppanyaki

Elaborado por: Autoras, 2016
Teppanyaki Detalles

Los dias viernes de cada semana, o bajo pedido de 5 dias de anticipacion;

podras compras tus rolls con formas para regalar a las personas que desees

llustracién 51: Teppanyaki Detalles

Elaborado por: Autoras, 2016
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Yakito Regala

Haciendo uso de Facebook, Twitter e Instagram se realizaran concursos
compartiendo imagenes de nuestros platos con Yakito presentando el
concurso, y las personas que compartan la imagen y obtengan, mas me gusta
0 retweets segun la red social en la que se lance el concurso obtendran
ordenes de consumo de $30 y $60 ddlares con el fin de obtener més
seguidores, dentro de los circulos de nuestros clientes. Los pasos a seguir

para participar en los concursos seran:

1. Facebook
a. Dar me gusta a la pagina de Teppanyaki House
b. Compartir la imagen mencionando a Teppanyaki House
usando el Hashtags #YakitoRegala.
c. Etiguetar a 5 amigos.
2. Instagram
a. Seguir a Teppanyaki House.
b. Hacer Repost de la Imagen, mencionando a Teppanyaki House
usando el Hashtags #YakitoRegala.
c. Etiguetar a 5 amigos.
3. Twitter
a. Seguir a Teppanyaki House
b. Hacer Retweets de la Imagen, mencionando a Teppanyaki
House usando el Hashtags #YakitoRegala.

c. Etiquetar a 5 amigos

A lo largo del afio se entregaran 15 érdenes de consumo de $30 y 5 de $60.
Estrategias de Marketing Experiencial

La existencia de un mercado cada vez mas competitivo al igual que los
cambios del comportamiento de compra del consumidor, han puesto en

evidencia la necesidad de adoptar una concepcién del marketing mas
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adaptada a la realidad actual del mercado y sus demandas.

(Palmer, 2010, Srinivasan y Srivastava, 2010).

Segun los resultados de la investigacion de mercado se puede observar que
el 50,47% de las personas escoge un restaurante por el sabor, mientras el
27,76% por la variedad de sus productos.

Experiencia Teppanyaki

La campafa “Experiencia Teppanyaki’ consistira en la exaltacion del
diferenciador clave del estilo de cocina Teppanyaki, a través de la creacion de
un video de nuestros chef realizando la preparacion de platos Teppanyaki y
las reacciones, impresiones y expresiones de los clientes presenciando el
espectaculo y sus comentarios luego de degustar nuestra deliciosa comida,
producido por Arocapro que sera difundido a través de nuestras redes sociales
(Facebook y Twitter), para dar a conocer al mercado nuestro estilo particular
de cocina. Finalmente se realizara varios anuncios en Facebook para
conseguir que el segmento apuntado de “me gusta” a la pagina y se conviertan

en nuestros seguidores.

Tabla 53: Produccion Video Experiencia Teppanyaki

Duracion 4 minutos
Costo $1200
Empre sa Arocapro

Elaborado por: Autoras, 2016

Tabla 54: Anuncio de Facebook

Tipo Me gusta
Costo $500
Alcance Esti mado 300 000 - 800 000 personas
Segmentacion
Lugar Guayaquil, Ecuador
Edad 18-54 anos
Sexo Indistinto
Idioma Indistinto

Elaborado por: Autoras, 2016
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llustracion 52: Modelo de Anuncio “Me gusta” Facebook

PUBLICIDAD Credar un anuncio

Teppanyaki House

Elaborado por: Autoras, 2016

Feel The Moment

Se reproducira musica instrumental cuando no se hagan presentaciones,
segun Alfred Tomatis, otorrinolaringologo, psicélogo e investigador francés dio
una entrevista para la CNN Espafiol en donde afirma que el oido no sirve
Gnicamente para escuchar, sino que también determina el equilibrio y estimula
el cerebro en sus diferentes areas ayudando a establecer relaciones

interpersonales sanas y a integrarse a la sociedad y a su medio ambiente.

La musica del establecimiento sera reproducida de una lista de canciones
selecta con los éxitos actuales de musica pop, rock, electrénica, entre otros;
omitiendo géneros urbanos. El estilo musical sera siempre en tonos bajos que
permitan conversar y relajarse. Pero existira un momento particular en que la
musica se tornara rapida, ritmica y un poco mas atrevida. El momento del
espectaculo de los chef sobre la plancha, para acompaniar la experiencia y

predisponer la emocion en los clientes.
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Teppanyaki Almuerza contigo

llustracién 53: Almuerzo Teppanyaki

A TEPPANYAKI

M h®use

Fuente: Teppanyaki House

Como se puede observar en el estudio realizado a través de la investigacion
de mercado; en los resultados, se determind que las personas entre 26 afios
en adelante mencionaron que les gustaria que el restaurante les brindara un
tipo de menu ejecutivo para la hora del almuerzo. La especificacion del
producto se puede observar en la p de producto del marketing mix.

OoTL
Creacion de pagina web

Teppanyaki House en la actualidad no cuenta con una pagina web, se propone
la construccion de la misma, para que los clientes puedan registrarse,
interactien con la empresa a través de sugerencias e innovaciones; cuya
finalidad es obtener los datos de clientes y ademas de informarles de la
variedad, procesos de elaboracion y caracteristicas del producto. La pagina
se ira actualizando a la par con las redes sociales El disefio de la pagina

conservard el estilo japonés.
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Caracteristicas de la pagina web:

Como caracteristicas de la pagina web se puede observar que entre el
contenido del mismo esta; Dominio, Hosting, Desarrollo y soporte y estructura.

Tabla 55: Caracteristicas de la Pagina Web

www.teppanyakihouse.com

FatCow 3 afios (Incluido Dominio) 300,00
Espacio en ILIMITADO , Ancho de banda
ILIMITADO

Tecnologia: PHP/Wordpress
Responsive Design (Compatibilidad para
smartphones/ dispositivos

Mc')vilesi.

Home
Quienes Somos/ Empresa
Nuestros Productos/ servicios
Contactenos

Buzon de Sugerencias
Total 1000,00

Elaborado por: Autoras, 2016

Disefio de pagina web

Interfaz PC
llustraciéon 54: Disefio Home PC

Elaborado por: Autoras , 2016
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Interfaz movil

llustracion 55: Disefio Home movil

'@ TEPPANYAKI
"? B us e

Martes a Sabado:
12:00 - 23:00

Elaborado por: Autoras , 2016

Promocion en Ventas

Es una herramienta que consiste en incentivar a los clientes a corto plazo. La
finalidad de realizarla es incrementar la compra o la venta de los productos

promocionados.

Las promociones se realizaran 2 miércoles y 2 viernes al mes, intercalados de
manera simultanea, en los que se ofrecera,”2X1” y “3X2” respectivamente en

la compra de Rollos Tempura.
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Tabla 56: Promocion Tempura Rolls

TEMPURA ROLLS

NORMAL 2x1 3x2
PRECIO SIN IVA S 9,64 |5 9,64 | S 9,64
COSTO POR PLATO S 3,86 (S 3,86 | S 3,86
PORCENTAJE DESCUENTO 0,00% 50,00% 33,33%
DESCUENTO S - S 4,82 |S 3,21
PRECIO SIN IVA CON DESCUENTO | $ 9,64 | S 4,82 (S 6,43
RETORNO S 578 |$ 0,96 | $ 2,57

MARGEN DE GANANCIA 60% 10% 27%

Elaborado por: Autoras, 2016

Publicidad ATL

Siendo los medios impresos preferidos por un 14,83% de los encuestados se
realizardn publicaciones sobre los mismos para atender tanto al publico

objetivo que opta por este medio, y también a todos los lectores del medio.
Medios Impresos

Publireportaje

Se realizaran 4 publicaciones en LA REVISTA del Diario El Universo a lo largo
del Afio.

Tabla 57: Caracteristicas Publireportaje

Cuarto de Pagina Vertical

9.42 cm ancho x 11.22 cm de alto

Indeterminada
$ 1000

Elaborado por: Autoras, 2016
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“No junegucs con la comida®

Deja que |os
expertos,
juguemos con
la comida.

Elaborado por: Autoras , 2016

Medios Electrénicos

Se pautara en el diario EIl Universo en la seccion de Entretenimiento un “Half

Banner” en la parte superior.
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Tabla 58: Caracteristicas Half Banner

Half Banner

233 x 90 pixeles

GIF,JPG,TAG (No animadas)

10Kb

Entretenimiento

Elaborado por: Autoras, 2016

llustracién 57: Ubicacion Half Banner

K . g e
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La Aspmblea Nacional aprueba Ley de
Comunicacion en Eenador

Fuente: Diario El Universo, 2016

llustracién 58: Disefo Half Banner

'ﬂ" TEPPANYAKI UNA NUEVA
‘h @ u s e. EXPERIENCIA

Elaborado por: Autoras , 2016
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Este plan de medios se realizara con frecuencia anual en los medios

convencionales de publicidad sobre la linea (ATL). Las publicaciones de

publireportajes en LA REVISTA se realizaran 8 domingos en el afio y los Half

Banner se publicaran 4 veces.

Merchandising

Se otorgara esferos y llaveros, seran obsequios para los clientes que hagan

reservaciones antes de realizar el proceso de compra en el restaurant.

Nombre del
Proveedor
Kevin Graphic

Kevin Graphic

TOTAL

Tabla 59: Merchandising

Detalle Tiempo Cantida Costo Total ($)
d Unitario ($)
Llaveros Cada 280 0,65 182,00
Destapadore seis
s meses
Esferos Cada 280 0,35 98,00
publicitarios seis
meses
280,00

Elaborado por: Autoras, 2016
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Disefios de llaveros destapadores

llustracién 59: Disefio Llaveros Destapadores

Elaborado por: Autoras, 2016

Tabla 60: Caracteristicas Llavero

Descripcion Llavero Logo TH.

Colores disponibles: plata, negro y rojo
Textura: Flexible, goma
Dimensiones: 8x3x4 (cm)

Elaborado por: Autoras, 2016

142



Disefio de Esferos Publicitarios

llustracién 60: Disefio Esfero Publicitario

7
J'/

Elaborado por: Autoras, 2016
Tabla 61: Caracteristicas Esfero
Descripcion Esfero Logo TH.
Color disponible: blanco
Textura: Plastico
Color de tinta: Negro

Dimensiones: 12x1,7x1,7 (cm)

Elaborado por: Autoras, 2016
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Comparte Teppanyaki

Teniendo en consideracion los resultados de la encuesta, se puede observar que los encuestados prefieren visitar este tipo

de restaurantes con amigos, familia y pareja, en un 37,22%; 29,97%; y 19,24% respectivamente.

Comparte Teppanyaki son espacios de entretenimiento especiales como musica en vivo, o la presentacion de comediantes,

o partidos brindando espacios para compartir con cualquier persona, familiares, amigos, o pareja.

Tabla 62: Actividades de Entretenimiento

Brindar una
Karaoke Dos Jueves al mes (primera y Ultima semana Adecuacion del audio, en el experiencia
de cada mes) establecimiento al
consumidor.
. : Brindar al
Campeonato Nacional, Copa Libertadores consumidor
Transmision de (Equipos nacionales y cuartos de final en Adecuacion de equipos de audio y un espacio
Partidos adelante), Champions League, Copa América video. aFr)a
y Eliminatorias (Ecuador), P ,
compartir.
Invitados . . :
: Presentacion de grupos musicales, Brindar una
especiales shows . . ) P o S S
artisticos y Ocasiones especiales; San _Valentln, Diade  shows artisticos y presentacion de  experiencia
- la madre, dia del padre, navidad y fin de ano  comediantes , acordes a la ocasion al
presentacion de o .
planificada consumidor.

comediantes
Elaborado por: Autoras, 2016
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Convenio con Diners Club

Se firmara un convenio con Diners Club, como estrategia en funcion de los
resultados de la investigacion de mercado, en la que se obtuvo como
resultados que el 57% de los encuestados prefieren pagar con Tarjeta de
Crédito. El fin del convenio es recibir apoyo en realizacion de campafias
publicitarias mediante el plan de establecimientos. Véase Anexo 1.

4.6.5. Evidencia fisica
El interior del restaurante cuenta de lo siguiente:
» 2 parrillas Teppanyaki
* 20sillas
» Caja chica
e 2 bafnos (hombre y mujer)
* Cuarto de insumo de comida
* Aire acondicionado

* Extractores de aire

llustracién 61: Esquema Actual del Restaurante

Esquema actual del restaurante

'ﬂ- TEPPANYAKI
tf‘ ® u s e

insumos de
comida

Baiios

= |[ &
f

Farrilla

Entrada

Caja

Parrilla #2

Sillas

Elaborado por: Autoras, 2016
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llustracion 62: Plano Actual del Restaurante

Oficina

Bodega

Cuarto de Insumos de Comida

20,24m

doopg

40,09m

Elaborado por: Autoras, 2016

La propuesta actual para el restaurante es la siguiente:

llustracion 63: Propuesta Esquema Nuevo del Restaurante

- =0 Mesas
535 -

Cuarto de “ m
insumaos de ,g

comida @ Mesas

& vesss | |3
Mesas

= M_ES.as

5

¥y

BE —

%

E fiesas s Mesas

=

Area de Cocina

Aresde Evento ff resensvan

PROPUESTA NUEVA

Elaborado por: Autoras, 2016
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llustracién 64: Propuesta Plano Nuevo del Restaurante

Oticina

o

FL_lT e#ees
B R K K K
& &

A40,09m

Elaborado por: Autoras, 2016

Se propone cambiar las parrillas por mesas, adecuar un area para realizar
eventos, debido a que en la investigacion de mercado se obtuvo lo siguiente:

* EI 35% de las mujeres prefieren acudir a un restaurante de acuerdo al
entretenimiento que se de en dicho lugar, mientras que por parte de
los hombres es el 40%. Esta variable también depende de la compaiiia
que tenga la persona.

Por tal motivo se implementan 4 tipos de Show.

En cuanto al disefio externo del local, se sugiere dar mas iluminacién retirando
objetos como plantas, sillas que obstaculizan la vision del restaurante ademas
se quiere que la parte frontal del local sea pintado con colores acordes a la

cultura japonesa.
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llustracion 65: Propuesta Fachada

Techo Simulacion -
Diserfio de Flores

de madera )
japonesas
- :
Ventana de Cristal Pintura Roja con
Degradé

Elaborado por: Autoras, 2016

Acorde a los resultados dados por el focus group a través de las técnicas
proyectivas se propone una nueva imagen para el establecimiento al cual se

denominard Yakito.

llustracion 66: Propuesta de nueva imagen

Elaborado por: Autoras, 2016
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Aspectos a Considerar
Disefio Interno del Restaurante:
Se reubicaran las lamparas cerca del area de eventos.

llustracion 67: Propuesta de nueva imagen para sala de eventos

Fuente: Manual Japonés, 2015
Se colocaran lamparas en cada mesa, con el fin de denotar méas elegancia.

llustracion 68: Propuesta de nueva imagen para mesas

Fuente: Manual Japonés, 2015

El disefio de las paredes sera barnizado con pintura pastel como se aprecia

en la imagen a continuacion:

Dentro de la reestructura interna se propone la ubicacion de nuevas mesas

para el restaurante.
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llustracién 69: Propuesta de nueva imagen para mesas

Fuente: Manual Japonés, 2015
Este modelo de silla se sugiere para el cambio dela imagen del restaurante.

llustracién 70: Propuesta de nuevo modelo para sillas

Fuente: Manual Japonés, 2015

Lamparas que seran ubicadas en el techo del restaurant.
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llustracion 71: Propuesta de nuevas lamparas

Fuente: Manual Japonés, 2015

Dentro del restaurant también se incluiran cuadros con imagenes

representativas a la cultura japonesa.

llustracion 72: Propuesta de nueva imagen para Cuadros

Fuente: Manual Japonés, 2015

A continuacién se detallan los precios del cambio a proponer:

Tabla 63: Inversién
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Tabla 64: Costos Remodelacion

Cantidad Detalle Distribuidor Precio
1 Plancha 10.000,00
36 Sillas Casa Vega 800,00
9 Mesas Casa Vega 900,00
Pintura + Mano de Stark Ecuador 800,00
obra
- Adecuacion para area | Casa del Audio 2.500,00
de eventos (Audio)
- Reestructuracion Stark Ecuador 1.200,00
delantera del local
Decoracion del local Olaha Eventos 3.000,00
Total $ 19.200

4.6.6. Procesos

Elaborado por: Autoras, 2016

* Modelo de Servuccion

« Cliente: El cliente es aquella persona que asista al restaurante ya sea

Se detalla el modelo de Servuccion:

solo o acompanado.

* Soporte Fisico
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niveles de calidad han sido determinadas (Ferraro, 2004).

La Servuccion es la organizacion sistematica y coherente de todos los
elementos fisicos y humanos de la relacién cliente-empresa necesaria para la

realizacién de una prestacion de servicio cuyas caracteristicas comerciales y



Personal

o Parte externa: Se refiere a la parte externa del lugar, deben

mantenerse limpios los vidrios asi mismo las paredes de las
instalaciones e incluso mantener un aroma agradable.

Parte interna: Se refiere a la limpieza del lugar, asi mismo como
de los bafios, ademas de contar con todas las seguridades como
sefalética con el fin de mantener todo en orden. En caso de
mantener servicios adicionales como WIFI, Tv pagada, que

funcionen de manera correcta.

Todas las personas que forman parte del personal de Teppanyaki

tienen sus funciones especificas, los mismos deberan realizarla de la

mejor manera para que el cliente tenga muy buena referencia acerca

del servicio brindado.

Cajero: Velar que en caja siempre exista cambio, para no
generar ningun tipo de malestar a los usuarios que cancelan en
efectivo.

Personal de Servicios: Deben cuidar del cliente, dandole una
buena atencién a fin de que no se emitan malos comentarios al
respecto.

Chef: Deben ser atentos con los pedidos, verificar que la comida
este en el punto de coccidn exacta.

Personal de limpieza: mantener limpio bafos, pisos, vidrios,
fachada del local.

Administrador: velar que todos los procedimientos se cumplan
a cabalidad.

Sistema Organizacional

Establecer cronograma de turnos correspondientes para personal,

cubriendo las horas establecidas con el fin de que se lleve una mejor

organizacion.
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llustracién 73: Modelo de Servuccion

VALOR
= NO VISIBLES
VISIBLE ENTREGA DE
’ . . Personal SERVICIO
» Procesos internos
. Sopurte fisica - Procesos externas . Cliente
. 5. Organizaclonal ' Soporte fisica
Elaborado por: Autoras, 2016
Procesos
Proceso 1

llustracién 74: Proceso de abastecimiento de Restaurante

Proceso abastecimiento de restaurant

ANSI

Propietario

Personal de Servicio

Inicio

Seleccién de
proveedores

'

Compra de materia
prima alos
proveedores

Actualiza

Inventario

Control de Calidad

A 4

Refrigeraciony
manipulacién de
materiaprima

Fin

Elaborado por:
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Proceso 2

llustracién 75: Proceso de recepcién, preparacion y entrega de pedidos

Proceso de recepcion, preparacion y entrega de pedidos

Personal de Servicio Chef

Cajero

Inicio

Bienvenida al cliente

!

Ubicacion del cliente

!

—» Toma de pedido

éPlancha
Lista?

Pedido

¥

Seleccién de materia
prima segun pedido.

Preparacién de
Pedido plancha

Preparacién
"| Teppanyaki (Show)

Retiro de los platos <—|

Verificacion de satisfaccion del
cliente (Preguntar al cliente y ofrecer
mds productos)

¢Desea mas

[
©
o
=
=1
o
©
w

Verificar

productos?

precio
|

h 4

Inventario

Actualiza

Recepcidn del pago

Recepcidn del pago

ANSI

Entrega de Emision de
Factura / Factura/
Despedida Consumidor

del cliente Final

Elaborado por: Autoras, 2016
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4.6.7. Personas
Tabla 65: Rol del Personal

CARGO DEL PERFIL DEL ACTIVIDADNES A
PERSONAL PERSONAL DESEMPENAR
Propietarios * Masculino e Supervisa
* 23 -30 afos * Lleva contabilidad

* Mercadodlogo

Meseros  Hombre/Mujer 22 — |« Atender a clientes
30 afios
Cajera * Mujer * Cobrar dinero de
» 22 -30 Afnos cuentas de clientes

* Conocimientos en * Arqueo de caja

contabilidad chica
Chef * Hombre * Prepara los platos
e 22 -30afos de comida

» Correcto manejo de

las parrillas.
Guardias de Seguridad | « Hombre * Mantiene orden el el
. 20-35 afios restaurante

Elaborado por: Autoras, 2016

En cuanto a la vestimenta, todos los empleados deberan lucir el respectivo
uniforme, los colores que predominan son el negro, blanco con estampados

representativos a la cultura de dicho pais.
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Tabla 66: Rol del Personal

CARGO DEL VESTIMENTA ADECUADA
PERSONAL

Meseros

Cajero

Chef

Elaborado por: Autoras, 2016
4.7. Monitoreo y Control de Plan

4.7.1. Cronograma de actividades
A continuacién se detallara el cronograma de actividades del plan de

marketing.
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llustracién 76: Cronograma de Actividades de Plan de Marketing

Medios Impresos

Publireportaje:

Pagina completa: 22.89 cm

Elaborado por:
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Autoras, 2016

La Revista ancho x 27 cm de alto Pagina 9 1 1 1 3|$ 1.000,00 | $ 3.000,00
Medios Electronicos |Half Banner: El |Imagen de 233 x 90 pixeles
Universo en www.eluniverso.com Entretenimiento 1 1 2|$ 1.800,00 | $ 3.600,00
Produccion Produccion de Video
Video Experiencia Teppanyaki $ 1.200,00 | $ 1.200,00
Anuncio Anuncio tipo "me gusta",
Redes Sociales Facebook 250x200px 1 1| 1 1) 1| 1f 1| 2 9 $500( $ 4.500,00
Yakito Regala |Ordén de Consumo de $30 1l 1] 2| 2| 5 11 $30[{$ 330,00
Yakito Regala |Ordén de Consumo de $60 1 1 1 2 5 $60($ 300,00
Dominio y
Pégina Web Hosting Host en FatC;E)w 1 $300 $300
Implementacién en
Desarrollo Wordpress 1 $700 $700
Esferos Esferos con el logo de
Merchandising publicitarios Teppanyaki House 50| 50| 50| 50| 50| 50 50| 50| 50 450( $ 065|$% 29250
Laveros Llaveros con el logo de
destapadores | Teppanyaki House 100|100{100{100{100|100|100|100]| 100 900| $ 035[$ 315,00
Promocion
Promociones Miércoles 2X1 |[2X1 en Rollos Tempura il 1) 1| 1| 1 1] 2| 2| 2 12| $ 111,35 | $ 1.336,14
Viernes 3X2 3X2 en Rollos Tempura 1 1 1 1 1 1 2 2 2 12| $ 7423 |$ 890,76
Artistas Nacionales
Eventos Artista invitado 1 1 1 3 $2.000| $ 6.000,00

$22.764,41




4.7.2. indices de gestion

Se establecieron los siguientes indicadores para la obtencion de un mayor control de los resultados eficaces durante la

aplicacion de las estrategias del plan de marketing; se detalla a continuacion los indices de medicidén que se utilizaran para
monitorear tanto el incremento en las ventas mensuales.

Tabla 67: indices de Gestion

RESPONSABLE . . RESPONSABLE
OBJETIVOS OBJETIVO INDICE MEDICION PERIODICIDAD TAREA
Ventas Administrador indice de ventas VErES (EE1S Mensual Cobranzas
anuales x 100

Administrador/Com NG de client

Fluencia de clientes = munity . . UMETOS de C',en €S L
- Indice de clientes que ' al mes x 100 NUmero Comunicacion-

que visitan el - . Mensual L B

Manager- visitan el restaurante | de clientes del mes Relacionista publico.
restaurante 2 - .

Relacionista Publico anterior

Numero de reclamos
. L al mes
Satisfaccion del . e .
. Administrador Indice de reclamos | Total de clientes que Mensual Meseros
cliente .
ingresan x 100 en el
mes
Rotacion de indice de visitas de ventas -
. Gerente General . Monto de compra Mensual Administrador
Clientes clientes .
Total/30 dias

Elaborado por: Autoras, 2016
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4.8. Conclusiones del Plan de Marketing

En el capitulo concluido describimos las estrategias a ser tomadas para la
correcta orientacion de esfuerzos hacia los macrosegmentos para el
cumplimiento de los objetivos del Plan de Marketing, con base en los
resultados de la Investigacion de mercado, descrita en el capitulo anterior. Se
ha realizado un analisis detallado de los procesos nucleares del negocio y los
roles que participan de estos, para extender el estudio desde el consumidor,

hasta las personas que influiran en el mismo.

Fruto de dicho andlisis podemos definir el marketing mix, detallando las “p” de
manera individual, con el Unico fin de alcanzar las expectativas de los

consumidores para posicionar la marca.

Concluimos que lo que Teppanyaki House ofrece al mercado es una
experiencia. Mas que un plato de comida, el producto ofertado incluye el
proceso completo de generar y satisfacer las necesidades del consumidor;
proceso que se gestionara en cada componente de plan. La correcta atraccion
del consumidor a través de la promocién, haciendo uso de técnicas de
marketing experiencial y marketing de guerrilla. Una ubicacién estratégica
para abarcar el segmento apuntado y una infraestructura adecuada y
confortable para que la visita al establecimiento sea recordada gratamente.
Finalmente administrar los recursos de manera eficiente para que los precios
sean alcanzables para el mercado objetivo. A nivel de producto decidimos
generar productos accesibles, econémicos, con un menu ejecutivo; el precio
ha sido definido en relacidon a los competidores y al optimizar nuestros
procesos hemos logrado obtener precios competitivos y que cumplen con las
expectativas observadas en la investigacion de mercado. Hemos desarrollado
una nueva propuesta para el establecimiento, haciéndolo mas atractivo y
productivo. Para promocionar definimos estrategias crecientes hacia el mes
de diciembre con la finalidad de ir aumentando nuestra participacion en el
mercado de manera progresiva en redes sociales, periddicos, eventos y en

los planes de los clientes.
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CAPITULO V



5. Andlisis financiero

5.1. Detalle de Ingresos

511.
demanda

Proyeccion

A continuacién el detalle de la proyeccion demanda anual del restaurant

Teppanyaki House.

Tabla 68: Proyeccién de la demanda

actual

de

la

Poblacién Guayaquil 100% 2.350.915
Entre 18 A 55 afios de edad 53,27% 1.252.332
P o
Perorss e ssstvanalnerss veralnes |06 | S0887 | pewsDATOTAL
i - () .
* ; ESTIMADA
Participacion de mercado 5,00% 8.663

Elaborado por: Autoras, 2016

De acuerdo a la tabla de la proyeccion de la demanda, segun la investigacion
de mercado realizada se ha obtenido las proyecciones de la misma segun los
comportamientos de los consumidores descritos guiados por los factores de
capacidad econdmica, platos del mend, el interés mostrado en nuestra oferta

al mercado.

5.1.2.
ventas

Calculo de las

A continuacion se detalla la tabla de supuestos de crecimiento de las ventas,

y gastos.

Tabla 69: Supuesto de Crecimiento Planteado

2017 2018 2019 2020
VENTAS 4% 4% 4% 4%
GASTOS 4% 4% 4% 4%
COSTO VENTA 40%

Elaborado por: Autoras, 2016
La proyeccion efectuada se basa en la tendencia del crecimiento de las ventas
es del 4% cada afio sobre el afio 2016, segun la Tabla 70, de la misma manera

los gastos operacionales, y el costo de venta con un 40% viable para este tipo



de productos.



5.1.3. Proyeccién Anual de Ingresos

Tabla 70: Proyeccion Anual de Ingresos

$128.865,53 $134.020,15 $139.380,95 $144.956,19 $150.754,44

Elaborado por: Autoras, 2016

Las ventas proyectadas de acuerdo a la Tabla 71 son: en el afio 2016 de
$128.865.53 con un crecimiento del 4% por cada afio hasta el afio 2020 por
$150.754.44.

Los costos de ventas son estratégicos para todo emprendimiento y se busca
la mayor eficiencia y eficacia de los mismos, buscando proveedores con los
que se establece vinculos de compromiso, ética, lealtad para lograrlo,
teniendo como objetivo tener una ventaja competitiva negociando el mejor
costo y la mayor calidad, con el pago oportuno, y buscando productos
sustitutos que siempre estén enfocados a la calidad del producto que satisfaga
las exigencias del cliente. En la Tabla 70, se detalla la proyeccion de los costos
de ventas de cada uno de los items del menu, considerando una utilidad bruta
del 60% basado en la investigacion realizada, asi mismo proyectamos las

unidades de equilibrio de cada plato.



5.2. Detalle de Egresos

5.2.1. Detalle de costos

Tabla 71: Detalle de Costos

$5.119,00
Teppanyaki Tradicional
Incluyen vegetales basicos, arroz con ajo o arroz
frito y sopa misoshiru
Carne $ 1700($ 1518|$ 6,07 | $ 911 [60% 562,00
Pollo $ 1700 $ 1518|$ 6,07| $ 9,11 |60% 562,00
Teppanyaki Especial
Chancho $ 1800($ 1607|$ 643| $ 9,64 |60% 531,00
Atin $ 1700($ 1518| % 6,07 $ 9,11 |60% 562,00
Lomo Fino $ 1900($ 169 |$ 6,78 $10,18 [60% 503,00
Camarén $ 20,00|$ 1786|$ 7,14 $10,72 |60% 478,00
Pulpo $ 2500(|$ 2232|$ 893 $13,39 |60% 382,00
Calamar $ 2500 (% 2232|$ 893 $13,39 |60% 382,00
Salmon $ 3200 $ 2857 |$ 11,43 | $17,14 |[60% 299,00
Langosta $ 3500|$ 31,25|$ 12,50 | $18,75 [60% 273,00
Teppanyaki para Dos $ 2099 |$ 1874 $ 7,50 | $11,24 [60% 455,00
Incluyen vegetales basicos, arroz con ajo o arroz
frito y sopa misoshiru
Pollo + Lomo + Camarén $ 2200|$ 1964|3$ 7,86 $11,78 |60% 435,00
Pollo + Chancho + Pulpo $ 2300|$ 2054|3$ 822 $12,32 |60% 416,00
Pollo + Lomo + Chancho $ 2500 (% 2232|$% 8,93 | $13,39 (60% 382,00
Salmon + Pulpo + Camarén $ 3500|$ 31,25|$ 12,50 | $18,75 [60% 273,00
Yakisoba $ 1500 |$ 1339 | $ 5,36 | $ 8,03 |60% 637,00
Fideos finos salteados a la plancha con una salsa
tradicional japonesa, vegetales, pollo, lomo y
camardn. (Incluyen vegetales basicos).
Rollos Tradicionales
California $ 10,80 | $ 964 | $ 3,86 | $ 5,78 |60% 886,00
Filadelfia $ 10,80 | $ 964 | $ 3,86 | $ 5,78 |60% 886,00
Salmon Crocante $ 1200|$ 1071 |$ 4,28 | $ 6,43 |60% 796,00
Tempura $ 10,80 | $ 964 | $ 3,86 | $ 5,78 |60% 886,00
Tokyo $ 10,00 | $ 893 | $ 3,57 | $ 5,36 |60% 955,00
Ebi Yaki $ 11,00 | $ 982 | $ 3,93 | $ 5,89 |60% 869,00
Cevichao $ 1150 |$ 1027 ($ 411 | $ 6,16 |60% 831,00
Combinaciones $ 7,00 $ 625|% 250|$ 3,75(60% 1.365,00
Vegetales basicos, arroz con ajo o arroz frito y
sopa misoshiru
Bebidas
Gaseosa $ 1,00 | $ 089 | $ 0,36 | $ 0,53 |60% 9.658,00
Limonada $ 2,00 [ $ 179|$ 0,72 | $ 1,07 |60% 4.784,00
Sangria (Jarra) $ 1800 |$ 1607 |$ 6,43 | $ 9,64 |60% 531,00
Agua Mineral Limonada Imperial Sakria (Jarra, o
Media Jarra, Copa) $ 100 | $ 089($ 036 $ 053 160% 9.658,00
Agua Natural $ 150 | $ 134 |$ 054 | $ 0,80 |60% 6.399,00
Jugos Naturales $ 175 | $ 156 | $ 0,62 | $ 0,94 |60% 5.446,00
Agua Aroméatica $ 2,00 |$ 179 | $ 0,72 | $ 1,07 |60% 4.784,00
Cervezas Nacionales $ 500 | $ 446 | $ 1,78 | $ 2,68 |60% 1.910,00

Elaborado por: Autoras, 2016.



5.2.2. Detalle de gastos detalles de inversion, amortizaci  6n y gastos financieros

Tabla 72: Detalle de Gastos: Ano 1

SUELDOSYB.SOCIALES | $ 1.946,88 | $ 1.946,88 |$ 1.946,88 |$  1.946,88 | $ 1.946,88 | $1.946,88 | $1.946,88 | $1.946,88 | $1.946,88 | $1.946,88 | $1.946,88 | $ 1.946,88 | $23.362,51
ALQUILER $ 500,00 [$ 500,00 [$ 500,00 | $ 500,00 [$ 500,00 |$ 500,00 $ 500,00 [$ 500,00 [$ 500,00 [$ 500,00 |$ 500,00 |$ 500,00 [$ 6.000,00
SERV.BASICOS $ 300,00 [$ 300,00 [$ 300,00 $ 300,00 [$ 300,00 |$ 300,00[$ 300,00 |$ 300,00[$ 300,00 [$ 300,00|$ 300,00[$ 300,00 [$ 3.600,00
MANTENIMIENTO Y REPARAJ $ 100,00 [$ 100,00 [$ 100,00 [$ 100,00 [$ 100,00 [$ 100,00 [$ 100,00 [$ 100,00 |$ 100,00 [$ 100,00 [$ 100,00 [$ 100,00 [$ 1.200,00
DEPRECIACION $ 200,00 [$ 200,00 [$ 200,00 [$ 200,00 [$ 200,00 [$ 200,00 $ 200,00 [$ 200,00 [$ 200,00 [$ 200,00 |$ 200,00 [$ 200,00 [$ 2.400,00
ASEO Y LIMPIEZA $ 50,00[$  50,00[$  50,00][$ 50,00[$ 50,00[$ 5000|$ 50,00[$ 5000|$ 50,00[$ 5000[$ 5000($ 50,00 ($ 600,00
HONORARIOS $ 40,00[$ 4000|$ 4000($ 40,00($  40,00[$ 4000|$ 40,00[$ 40,00|$ 40,00[$ 40,00|$ 40,00 |$ 40,00 [$ 480,00
UTILES DE OFICINA $ 50,00 [$ 50,00[$  50,00][$ 50,00[$ 50,00[$ 5000|$ 50,00[$ 50,00|$ 50,00($ 50,00[$ 5000($ 50,00 [$ 600,00
IMPUESTOS $ 20,00($  20,00[$  20,00[s$ 20,00($  20,00[$ 2000|$ 20,00[$ 2000|$ 20,00($ 2000|$ 2000($ 20,00 [$ 240,00
PUBLICIDAD $ 1.897,03 [ $ 1.897,03 |$ 1.897,03[$  1.897,03 [$ 1.897,03 | $1.897,03 | $1.897,03 | $1.897,03 | $1.897,03 | $1.897,03 | $1.897,03 | $ 1.897,03 | $22.764,41
MOVILIZACIONES $ 1000[$  1000[$  10,00($ 1000($  1000[$ 1000[$ 1000[$ 10,00|$ 1000|$ 10,00[$ 1000|$  10,00|$ 120,00
OTROS $ 500 [ $ 500 | $ 5,00 [ $ 5,00 [ $ 500($ 500|$ 500($ 500|$ 500($ 500[$ 500[$ 500[$ 60,00
TOTAL4 $ 5.11891|$ 511891 |$ 511891 |$ 511891 [$ 5.11891 | $5.118,91 | $5.118,91 | $5.118,91 | $5.118,91 | $5.118,91 | $5.118,91 | $ 5.118,91 | $61.426,92
[SIN DEPRECIACION [s 491891 [$ 491891 [$ 4.91891[$  4.918,91 [$ 4.918,91 [ $4.918,91 | $4.918,91 [ $4.918,91 | $4.918,91 [ $4.918,91 | $4.918,91 [ $ 4.918,91 [ $59.026,92 |
[PAGOS FLUJOS B 461391 |$ 461391 |$ 6.077,91|$  4.613,91 [$ 4.613,91 [ $4.613,91 | $4.613,91 | $4.613,91 | $4.613,91 [ $4.613,91 | $4.613,91 [ $ 6.809,91 | $59.026,92 |

Elaborado por: Autoras, 2016

Tabla 73: Célculo de Sueldos y Beneficios Sociales: Afio 1

SUELDO $ 1.464,00 [$ 1.464,00 [$ 1.464,00 [$  1.464,00

DTS $ 122,00 $  1.464,00

DCS $ 122,00 $ 1.464,00

APORTE PATRONAL $ 177,88 |$ 177,88 ($ 177,88 |$ 177,88
F.RESERVA

VACACIONES $ 61,00 $ 732,00

TOTAL $ 1.946,88 [ $ 1.641,88 [$ 3.10588 |$  3.837,88
[cOMPRUEBA B 23.362,51 [ $16.418,76 [ $ 3.10588 [$  3.837,88 | $23.362,51 |

Elaborado por: Autoras, 2016
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Tabla 74: Detalle de Gastos: Ao 2

SUELDOS Y B.SOCIALES $ 2.019.87 |$ 2.019,87 |$ 2.01987 [$ 201987 | $ 2.019,87 |$2.019,87 | $2.019,87 | $2.019,87 | $2.019,87 | $2.019,87 | $2.019,87 | $ 2.019,87 | $24.238/45
ALQUILER $ 520,00 |$ 520,00 |$ 520,00 % 520,00 |$ 520,00 |$ 520,00 |$ 520,00 |$ 520,00 |$ 520,00 |$ 520,00 |$ 520,00 |$ 520,00 | $ 6.240,00
SERV.BASICOS $ 31200|$ 31200|$ 31200($ 312,00 |$ 312,00|$ 312,00 |$ 312,00 $ 312,00 |$ 312,00 |$ 31200 |$ 312,00 ($ 312,00 |$ 3.744,00
MANTENIMENTO Y REPARAC| $ 104,00 |$ 104,00 |$ 104,00|$ 10400|$ 104,00 |$ 104,00 |$ 10400|$ 10400 |$ 104,00 |$ 104,00|$ 104,00|$ 104,00 |$ 1.248,00
DEPRECIACION $ 20800 |$ 208,00|$ 20800$ 208,00 |$ 208,00 |$ 208,00 |$ 208,00 $ 208,00 $ 208,00 $ 208,00 |$ 208,00|$ 208,00 | $ 2.496,00
ASEQ Y LIMPIEZA $ 5200 |$ 5200($ 52,00|$ 5200 |$ 5200|$ 5200|$ 5200|$ 5200|$ 5200|$ 5200($% 5200|$ 5200($ 624,00
HONORARIOS $ 4160|$ 4160($ 4160($ 4160 |$ 4160|$ 4160|$ 4160|$ 41,60 |$ 4160|$ 4160|$ 4160|$ 4160[$ 499,20
UTILES DE OFICINA $ 5200 |$ 5200($ 5200|$ 5200 ($ 5200|$ 5200($ 5200($ 5200|$ 5200|$ 5200$ 5200|$ 5200|$ 624,00
IMPUESTOS $ 2080 |$ 2080($ 2080 (% 2080 ($ 2080|$ 2080|$ 2080|$ 2080|$ 2080|$ 2080|$ 2080 |$ 20,80 |$ 249,60
PUBLICIDAD $ 197292 |$ 197292 |$ 197292 |$ 197292 |$ 1.972,92 [$1.972,92 [$1.972,92 | $1.97292 | $1.972,92 | $1.97292 | $1.97292 | $ 1.972,92 | $23.674,98
MOVILIZACIONES $ 1040|$ 1040($ 1040|$ 1040|$ 1040|$ 1040|$ 1040|$ 1040|$ 1040|$ 1040|$ 1040|$ 1040($ 124,80
OTROS $ 520|% 520 |$ 520|% 520|% 5201$ 520|$ 520($ 520|$% 520|$ 520($% 520]$ 520|$ 6240
TOTAL4 $ 531879 | $ 531879 |$ 531879 |$ 531879 | $ 5318,79 | $5.318,79 | $5.318,79 | $5.318,79 | $5.318,79 | $5.318,79 | $5.318,79 | $ 5.318,79 | $63.82544
SIN DEPRECIACION $ 5.110,79 | $ 511079 |$ 511079 |$ 5.110,79 | $ 5.110,79 | $5.110,79 | $5.110,79 | $5.110,79 | $5.110,79 | $5.110,79 | $5.110,79 | $ 5.110,79 | $61.329,44
PAGOS FLUJOS $ 479847 |$ 479847 |$ 626247 |$ 479847 |$ 479847 |$4.798,47 | $4.798,47 | $4.798,47 | $4.798,47 | $4.798,47 | $4.798,47 | $ 7.082,31 | $61.329,44

Elaborado por:
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Tabla 75: Detalle de Gastos: Ao 3

SUELDOS Y B.SOCIALES | $ 209579 [$ 2.09579 |$ 209579 |$ 209579 |$ 209579 | $2.09579 | $2.095,79 | $2.09579 | $2.09579 | $2.09579 |$2.09579 |§ 2.09579 | $25.149,43
ALQUILER $ 54080 |$ 54080 |$ 54080 % 540,80 |§ 54080 |$ 540,80 |$ 540,80 [$ 540,80 |$ 54080 |$ 54080 |$ 54080 |§ 540,80 | $ 6.489,60
SERV.BASICOS $ 32448 |$ 32448 |$ 32448 |% 32448 |§ 32448 |$ 32448 |$ 32448 |$ 32448 |% 32448 |$ 32448 |$ 32448 |$ 32448 |$ 389376
MANTENIMIENTO Y REPARAC $ 10816 |$ 10816 |$ 10816 |$ 108,16 |$ 10816 |$ 10816 |$ 10816 |$ 10816 |$ 10816($ 10816 |$ 10816 |$ 10816 |$ 1.297,92
DEPRECIACION $ 21632 |$ 21632 |$ 21632 )% 21632 |§ 21632 |$ 21632 |$ 21632 |$ 21632 |$ 21632 |$ 21632 |$ 21632 |§ 21632 |$ 259584
ASEQ Y LIMPIEZA $ 5408 |§ 5408|$ 5408|$ 540818 5408|% 5408|$ 5408 |$ 5408 |$ 5408 |3 5408|$ 5408|% 5408 |5 64896
HONORARIOS $ 4326 4326|$ 4326 |$ 4326 |$  4326($ 4326 | 4326 |8 4326|$ 4326 |8 4326 |$ 4326 |$ 4326|$ 51917
UTILES DE OFICINA $ 5408 |8 5408|% 5408|$% 5408 |$ 5408[$ 5408 5408|$ 5408|6 5408 |§ 5408 |$ 5408 |$ 5408 |$ 64896
IMPUESTOS $ 216318 2163|8  2163|$ 2163 |$ 2163 2163|$ 2163|$ 2163|$ 2163 |$ 2163 |$ 2163|$ 2163 259,58
PUBLICIDAD $ 2.051,83 [$ 2.051,83 |$ 2.051,83 |$§ 2.051,83 |$ 2.051,83 | $2.051,83 | $2.051,83 | $2.051,83 | $2.051,83 | $2.051,83 | $2.051,83 | § 2.051,83 | $24.621,98
MOVILIZACIONES $ 10821$ 1082|% 1082|$ 1082($ 1082($ 1082 |$ 108 |$ 108 |$ 108 |$ 1082|$ 1082]|$ 1082 |$ 129,79
OTROS $ 54L|$  541|$ 541|% 54118 541|$ 541|8 5418 5418 5418 541]|$ 541|$ 5418 6490
TOTAL4 $ 5.526,66 | $ 5526,66 | $ 552666 |$ 552666 | $ 5526,66 | $5.526,66 | $ 5.526,66 | §5.526,66 | $ 5.526,66 | $ 5.526,66 | $ 5.526,66 | $ 5.526,66 | $66.319,89
SIN DEPRECIACION $ 531034 |$ 531034 |$ 531034 |$ 531034 |$ 5.310,34 | $5.310,34 | $5.310,34 | $5.310,34 | $5.310,34 | $5.310,34 | $5.310,34 | $ 5.310,34 | $63.724,05
PAGOS FLUJOS $ 4.990,40 | $ 499040 |'$ 6.45440 [$  4.99040 | $ 4.990,40 | $4.990,40 | $4.990,40 | $4.990,40 | $4.990,40 | $4.990,40 | $4.990,40 | $ 7.365,60 | $63.724,05

Elaborado por:
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Tabla 76: Detalle de Gastos: Afio 4

SUELDOS Y B.SOCIALES $ 217474 1$ 217474 |$ 217474 |$ 217474 |$ 217474 | $2.174,74 |$2.174,74 | $2.17474 | $2.174,74 | $2.174,74 | $2.174,74 | $ 2.174,74 | $26.096,85
ALQUILER $ 56243 |$ 56243 |$ 56243 |$ 56243 |$ 56243 |$ 56243 |$ 56243 |$ 56243 |§ 56243 |§ 56243 [$ 56243 |$ 56243 |$ 6.749,18
SERV.BASICOS $ 33746 |$ 33746 |$ 33746 (% 33746 |$ 337,46 |[$ 33746 |$ 33746 |$ 33746 |§ 33746 |$ 33746 |$ 337,46 |$ 337,46 |$ 404951
MANTENIMENTO 'Y REPARACIONES $ 1124918 11249 (¢ 11249 |$ 1124918 11249 [$ 11249 |$ 11249 |$ 11249 |$ 11249 ($ 11249 |$ 11249 |$ 11249 |$ 134984
DEPRECIACION $ 2497 |$ 22497 |$ 22497 |$ 2497 |8 22497 |§ 22497 |$ 22497 |$ 22497 |$ 22497 |$ 22497 |$ 22497 |$ 22497 |$ 2.699,67
ASEOQ Y LIMPIEZA $ 5624 |$ 5624 |$ 5624 % 5624 |$ 5624 |$ 5624 |8 5624 |$ 5624|$ 5624|$ 5624 |8 5624 |8 5624 |8 67492
HONORARIOS $ 449918 499($ 4499($ 4499 |8 4499|$ 4499 |8 44998 4499|$ 4499|$ 4499 1§ 449918 4499 |$ 539,93
UTILES DE OFICINA $ 5624 |$ 5624 |$ 5624 |$ 5624 |$ 5624 |$ 5624 |$ 5624 |$ 5624|$ 5624|$ 5624 |$ 5624 |8 5624 |$ 67492
IMPUESTOS $ 25018 2250 ($ 2250 (% 2508 2508 2250 |8 22508 2250 |8 2250|$ 2250 |$ 2250 |$ 2250 |$ 269,97
PUBLICIDAD $ 213391 |$ 213391 |$ 213391 [§ 213391 |$ 213391 | $213391 [$2.13391 |$2.13391 | $2.13391 | $2.13391 [$2.13391 | $ 2.133,91 | $25.606,86
MOVILIZACIONES $ 112518 1125[$ 1125($ 1125)8  1125|$ 112518 1125($ 1125]$ 1125|§ 1125|$ 11258 1125|$ 13498
OTROS $ 562|$ 562|8 562|% 562($ 562|$ 562|§ 562|$ 562|$ 5628 562($ 562|8§ 562|$ 6749
TOTAL4 $ 574284 |$ 574284 |$ 574284 |$ 574284 |$ 574284 | $5.742,84 | $5.742,84 | $5.742,84 | $5.742,84 | $5.742,84 | $5.742,84 | $ 5.742,84 | $68.914,13
SIN DEPRECIACION $ 551787 | $ 551787 |§ 551787 |$ 5517,87 | $ 5517,87 | $5.517,87 | $5.517,87 | $5.517,87 | $5.517,87 | $5.517,87 | $5.517,87 | $ 5517,87 | $66.214,45
PAGOS FLUJOS $ 5190,02 | $ 519002 |§ 6.654,02 [$ 5190,02 | $ 5.190,02 | $5.190,02 | $5.190,02 | $5.190,02 | $5.190,02 | $5.190,02 | $5.190,02 | $ 7.660,22 | $66.214,45

Elaborado por:
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Tabla 77: Detalle de Gastos: Ao 5

SUELDOSYB.SOCIALES | $ 2.256,85|$ 2.256,85|$ 2.25685|8 2.25685|$ 2.256,85 | $2.256,85 | $2.256,85 | $2.256,85 | $2.256,85 | $2.256,85 | $2.256,85 | $ 2.256,85 | $27.082,16
ALQUILER $ 58493|$ 58493|$ 58493 58493 |$ 58493|$ 58493 |$ 58493 |$ 58493 |$ 584,93 |$ 58493 |$ 58493 58493 |$ 7.019.15
SERV.BASICOS $ 35096|$ 35096 |8 35096($  35096|$ 35096|$ 35096|$ 350,96 |$ 35096 |$ 350,96 |$ 350,96 |$ 35096|$ 35096 |$ 4.21149
MANTENIMENTO Y REPARAQ $ 11699 ($ 11699|$ 11699|$  11699|$ 11699|$ 11699($ 11699 |$ 11699 |$ 11699 |$ 11699 |$ 11699|$ 11699 |$ 1.403.83
DEPRECIACION $ 2339718 23397|$ 23397|$ 23397 |$ 23397|$ 23397|$ 23397 |$ 23397 |$ 23397|$ 23397 |$ 23397|$ 23397 |$ 2.807,66
ASEQ Y LIMPIEZA $ 5849 % 5849|$ 5849|$% 5849 5849|$ 5849|% 5849|$ 5849|$ 5849|$ 5849|% 5849($ 5849|$ 70192
HONORARIOS $ 467918  4679|8  4679(% 467918 4679|$ 4679|8 4679|$ 4679 4679($ 4679|8 4679($ 4679|$ 56153
UTILES DE OFICINA $ 5849 % 5849|$ 5849|$% 5849($ 5849|$ 5849|% 5849|$ 5849|$ 5849($ 5849|% 5849($ 5849|$ 70192
IMPUESTOS $ 2340($  2340($  2340|$ 2340($  2340|$ 2340|$ 2340|$ 2340($ 2340($ 2340|$ 2340($ 2340|$ 280,77
PUBLICIDAD $ 221926|$ 221926 |$ 221926 |$ 221926 | $ 2.219,26 | $2.219,26 | $2.219,26 | $2.219,26 | $2.219,26 | $2.219,26 | $2.219,26 | $ 2.219,26 | $26.631,14
MOVILIZACIONES $ 1170/ 1170($ 1170|$ 1170|$ 1170($ 1170|$ 1170{$ 1170|$ 1170/$ 1170|$ 1170{$ 1170|$ 14038
OTROS $ 585/ 585]% 58]$ 58 8 58|$ 58|$ 58|$ 58§ 58|$ 58[$ 58| 58§ 7019
TOTAL4 $ 5.967,68|$ 5.967,68 | $ 596768 |$ 596768 | $ 5967,68 | $5.967,68 | $5.967,68 | $5.967,68 | $5.967,68 | $5.967,68 | $5.967,68 | $ 5.967,68 | $71.612,13
SINDEPRECIACION $ 573371$ 573371 |$ 573371 |$ 573371|$ 573371 |$5.733,71 | $5.733,71 | $5.733,71 | $5.733,71 [ $5.733,71 | $5.733,71 | $ 573371 | $68.80447
PAGOS FLUJOS $ 539762 |$ 539762 |$ 6.861,62|$ 539762 |$ 539762 | $5.397,62 | $5.397,62 | $5.397,62 | $5.397,62 | $5.397,62 | $5.397,62 | $ 7.966,63 | $68.804,47

Elaborado por: Autoras, 2016
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En el escenario planteado de la misma manera como en los costos, se espera lograr
la mayor eficiencia y eficacia en el manejo de los gastos operaciones clasificandolos
como gastos operacionales controlados y gastos operacionales no controlados, dentro
del grupo de gastos operacionales controlados, tenemos: sueldos y beneficios
sociales, servicios basicos, mantenimientos y reparaciones, publicidad, aseo y
limpieza. Honorarios, utiles de oficina, movilizaciones, y gastos no controlados,

alquiler, depreciacion, e impuestos.

Bajo este contexto los gastos operacionales controlados, deben ser lo mas eficientes
posible, se efectud la proyeccién de los gastos operacionales con un incremento del
4% anual partiendo del afio 1, como se puede apreciar en las tablas 73, 71, 72, 73,

74 y 78 respectivamente.

Tabla 78: Inversién

1 Plancha $10.000,00
36 Sillas CasaVega | $ 800,00
9 Mesas CasaVega [ $ 900,00
Pintura +
Mano de Pituco $ 800,00
obra
Adecuacion
para dreade | Casadel $ 2.500,00
eventos Audio ’ !
(Audio)

Contratacion
de obreros
para limpieza| $ 1.200,00

Reestructura
cion

delantera del
local y
adecuacion.
Decoracién Olaha
del local Eventos | © 3:000.00
16 Uniformes | Diners Club | $ 1.000,00
1000 Viandas $72
1000 Fundas $300
$20.572,00

Elaborado por: Autoras, 2016
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Tabla 79:Amortizacion del Préstamo: Detalle Mensual

0| $ 20.572,00 | $ - IS - 1S - 31|$  489,41|$ 152,26 |$  337,15|$ 11.843,64
1|$  489,41|$ 257,15|$ 232,26 |$ 20.339,74 32($  489,41|$ 14805|$ 341,36 |$ 11.502,28
2|$  48941($  25425|$ 235,16 | $ 20.104,58 33[$  489,41|$ 14378|$ 34563 |$ 11.156,66
3|$ 48941|$  251,31|$ 238,10 |$ 19.866,48 34|S  489,41|$ 139,46 |$ 349,95 | $ 10.806,71
4l$ 489,41 |$ 24833 |$ 241,08 |$ 19.625,41 35S 489,41|$ 13508 |$ 354,32 |$ 10.452,38
5/$ 489,41 |$ 24532 |$ 244,09 | $ 19.381,32 36|$ 489,41|$ 130,65|$ 35875 |$ 10.093,63
6|S  489,41|$  242,27|$ 247,14 |$ 19.134,18 37|S  489,41|$ 126,17 |$ 363,24 |$ 9.730,40
7|S  489,41|$ 239,18|$ 250,23 | $ 18.883,95 38|$  489,41|$ 121,63|$ 367,78|$ 9.362,62
8|S 489,41|$ 23605|$ 253,36 |$ 18.630,59 39|$  489,41|$ 117,03 |$  372,37|$ 8.990,25
9|$ 489,41|$ 232,88|$ 256,52 |$ 18.374,07 40|$  489,41|$ 112,38|$  377,03|$ 8.613,22
10|$  489,41|$ 229,68 |S 259,73 |$ 18.114,34 41|$  489,41|$ 107,67 |$ 381,74 |$ 8.231,48
11|$  489,41|$ 22643 |$ 262,98 |$ 17.851,36 42|S  489,41|$ 102,89 |$ 38651 |S 7.844,96
12|$  489,41|$ 223,14 |$ 266,26 |$ 17.585,10 43|$  489,41|$  98,06|$ 391,34 |$ 7.453,62
13|$  489,41|$ 219,81|$ 269,59 |$ 17.315,51 44|$  489,41|$  93,17|$ 396,24 |$ 7.057,38
14|$  489,41|$ 21644 |S 272,96 |$ 17.042,54 45|S  489,41|$  8822|$ 401,19|$ 6.656,19
15|$  489,41|$ 213,03|$ 276,37 |$ 16.766,17 46|S  489,41|$  83,20|$ 406,20 |S 6.249,99
16|$  489,41|$ 209,58 |$ 279,83 |$ 16.486,34 47|$  489,41|$  7812|$ 411,28|$ 583871
17|$  489,41|$ 206,08 |S 283,33 |$ 16.203,01 48|S  489,41|$  72,98|$  41642|S 5.422,29
18]S 489,41|$ 202,54 |$ 286,87 |$ 15.916,14 49|$  48941|$  67,78|$ 421,63|$ 5.000,66
19|$  489,41|$ 19895|$ 290,45 |$ 15.625,69 50$  489,41|$  62,51|$ 42690|$ 4.573,76
20/$ 489,41 |$ 19532 |$ 294,09 | $ 15.331,60 51|$  489,41|$  57,17|$ 432,23 |$ 4.141,53
21|$ 489,41 ($  191,65|$ 297,76 | $ 15.033,84 52($  489,41|$  51,77|$  437,64|$ 3.703,89
22|$  48941|$ 18792 (S 301,48 |$ 14.732,36 53|$  489,41|$  46,30|$ 443,11|$ 3.260,78
23|$ 48941  184,15|$ 305,25 |$ 14.427,11 54{$  489,41|$  40,76|$  448,65|$ 2.812,13
24|$ 48941 |$ 180,34 |$ 309,07 | $ 14.118,04 55($  489,41|$  3515|$ 45425|$ 2.357,88
25/$ 48941 |$ 176,48 |$ 312,93 |$ 13.805,11 56|$  489,41|$  29,47|$ 459,93 |$ 1.897,95
26|S 48941 (S 172,56 |$ 316,84 | $ 13.488,26 57|$  489,41|$  23,72|$ 46568 |S$ 1.432,26
27| 489,41|$ 168,60 |S 320,80 |$ 13.167,46 58| 489,41|$  17,90|$  471,50|$ 960,76
28|$  489,41|S 164,59 |S 324,81 |$ 12.842,65 59|$  489,41|$  12,01|$ 477,40|$ 483,36
29|$  489,41|S$ 160,53 |$ 328,87 |$ 12.513,78 60| $ 489,41|$ 6,04|S 48336]S -0,00
30[$ 489,41|S$ 156,42 |$ 332,98 |$ 12.180,79

Elaborado por: Autoras, 2016

La inversion sera aproximadamente de $20.572 que se hara en 1 plancha, 36 sillas, 9
meses, mejoramiento del local segin se detalla en la tabla 80, y su financiamiento
puede ser via aportes de socios 0 a través de un préstamo bancario a 5 afios plazo
con una tasa de interés del 15%, pagando un dividendo mensual de $489.41, de
acuerdo a la tabla 80, por lo que sugerimos el financiamiento del préstamo bancario
de $20.572.

5.3. Flujo de caja mensual estado de resultados proyecta do a cinco

anos

En las areas de finanzas y contabilidad se entiende de manera sencilla como los flujos
de entrada y salida de efectivo en un periodo dado. Y nos ayuda a verificar liquidez,

viabilidad y rentabilidad de proyectos y negocios. (BREALEY MYERS, 2008).
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Teppanyaki House, tiene como meta liderar el mercado de comida japonesa, y para
ello es necesario tener una salud financiera saludable que le permita negociar los
mejores costos en el mercado Guayaquilefio, por lo que el manejo del flujo de efectivo

como herramienta de gestién que le permitira el logro de sus objetivos.

En la tabla 81 se analiza el flujo del escenario planteado por los 5 afios, donde en
cada afio se presenta un flujo positivo de $6515.86 en el 2016, $6849.52 en el 2017,
$7176.99 en el 2017, $7494.87 en el 2019 y $7799.14 en el 2020 y acumulado de los
cinco afios de $35.836.38

Tabla 80: Flujo de Efectivo Anual (Planteado)

VENTAS $128.865,53 $134.020,15 $139.380,95 $144.956,19 $150.754,44 | $697.977,26
cc\)/sé"r\l? :E 40% $51.546,21 $53.608,06 $55.752,38 $57.982,48 $60.301,78 $279.190,90
U;g‘b'?r':') $77.319,32 $80.412,09 $83.628,57 $86.973,72 $90.452,66 $418.786,36

GASTOS
OPERATIVOS $59.026,92 $61.329,44 $63.724,05 $66.214,45 $68.804,47 $319.099,33
GASTOS
FINANGIEROS $2.885,98 $2.405,82 $1.848,47 $1.201,53 $450,59 $8.792,39
PAGO CAPITAL $2.986,90 $3.467,06 $4.024,41 $4.671,35 $5.422,29 $20.572,00
UTILIDAD
OPERATIVA $12.419,52 $13.209,78 $14.031,64 $14.886,38 $15.775,31 $70.322,64
REPARTICION DE
15%

UTILDADES 6 $2.627,74 $2.830,97 $3.051,03 $3.289,99 $3.550,23 $15.349,97
IMPU::"\‘I'_(F)AA LA 2% $3.275.92 $3.529,28 $3.803,62 $4.101,52 $4.425,95 $19.136,29
UTILIDAD NETA 20572 $6.515,86 $6.849,52 $7.176,99 $7.494,87 $7.799,14 $35.836,38

[ FLUIO INICIAL ] [ $0,00 [ $6.515,86 [ $13.365,38 [ $20542,37 [ $28.037,24 | $35.836,38 |

[ FLUIOTOTAL | [ $6.515,86 [ $13.365,38 [ $20542,37 [ $28.037,24 [ $35.836,38 [ |

TOTAL INGRESOS | $ 418.786,36
GASTOSDE MKT [ $ 123.299,37
MKT ROI $ 2,40
$  20.572,00
15%
5
$23.726,94

Elaborado por: Autoras, 2016
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Tabla 81: Flujo de efectivo mensual afio 1 (Planteado)

VENTAS $10.469,63[$11.264,79 | $8.282,93 |$8.282,93 | $8.349,20 | $7.288,98 | $14.577,96 |$12.325,00 | $9.462,42 [$13.657,91| $9.939,52 | $14.964,25 |$128.865,53
COSTO DE 40% | $4.18785 | $4.50592 |$3.313,17 |$3.313,17|$3.339,68($2.91559 | $5.831,18 | $4.930,00 | $3.78497 | $546316 | $397581 | $5.985,70
VENTA $51.546,21
U;'F'Q‘L'JDTAAD $6.281,78 | $6.758,87 | $4.969,76 |$4.969,76 |$5.009,52 [$4.373,39 | $8.746,78 | $7.39500 | $5.67745 | $8.194,74 | $5.963,71 | $8.978,55 |$77.319,32
GASTOS
OPERATIVOS $4.61391 | $4.61391 | $6.077,91 |$4.61391 $4.61391 |$4.61391 | $461391 | $4.61391 | $461391 | $461391 | $461391 | $680991 | (o0 0o
GASTOS
FINANCIEROS $257,15 | $254,25 | $251,31 | $248,33 | $245,32 | $242,27 | $239,18 | $236,05 $232,88 $229,68 $226,43 $223,14 $2.885,98
PAGO CAPITAL $232,26 | $235,16 | $238,10 | $241,08 | $244,09 | $247,14 | $25023 | $253,36 $256,52 $259,73 $262,98 $266,26 $2.986,90
OL;E;”ADQSA $1.178,46 | $1.655,56 |-$1.597,56 | -$133,56 | -$93,80 | -$729,93 | $3.643,46 | $2.291,69 $574,14 $3.091,43 | $860,40 $1.679,23 [$12.419,52
REPARTICION 0
DE UTLDADES | *°% $2.627,74
IMPUESTO A LA o
RENTA 22% $3.275,92
FLUJO $1.178,46 | $1.655,56 |-$1.597,56 | -$133,56 | -$93,80 | -$729,93 | $3.643,46 | $2.291,69 $574,14 $3.091,43 | $860,40 $1.679,23 | $6.515,86
[ FLUJO INICIAL | | 30,00 [ $1.178,46 | $2.834,02 | $1.236,46 | $1.102,90 [ $1.009,11 | $279,18 [ $3.922,64 | $6.214,33 | $6.78846 | $9.879,89 | $10.740,29 | $0,00 |
[ FLUJO TOTAL | | $1.178,46 | $2.834,02 | $1.236,46 | $1.102,90 [ $1.009,11 | $279,18 | $3.922,64 | $6.214,33 | $6.78846 | $9.879,89 | $10.740,29 | $12.419,52 | $6.515,86 |

Elaborado por: Autoras, 2016
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Tabla 82: Flujo de efectivo mensual afio 2 (Planteado)

VENTAS $10.888,41 |$11.715,38 | $8.614,25 |$8.614,25 | $8.683,16 | $7.580,54 | $15.161,08 |$12.818,00 | $9.840,92  [$14.204,22| $10.337,10 $15.562,82 | $134.020,15
COSTO DE )
VENTA 40% $4.355,36 | $4.686,15 | $3.445,70 |$3.445,70 [$3.473,27 |$3.032,22 | $6.064,43 | $5.127,20 $3.936,37 $5.681,69 $4.134,84 $6.225,13 $53.608,06
U;g‘LDTAAD $6.533,05 | $7.029,23 | $5.168,55 |$5.168,55 |$5.209,90 |$4.548,32 | $9.096,65 | $7.690,80 | $5.90455 | $852253 | $6.202,26 $9.337,69 |$80.412,09
GASTOS $4.798,47 | $4.798,47 | $6.262,47 |$4.798,47 |$4.798,47 |$4.798,47 | $4.798,47 | $4.798,47 | $4.79847 | $4.79847 | $4.798,47 $7.082,31
OPERATNVOS e R R e R e R e e e R e $61.329,44
GASTOS
FINANCIEROS $219,81 | $21644 | $213,03 | $209,58 | $206,08 | $202,54 | $198,95 | $19532 $191,65 $187,92 $184,15 $180,34 $2.405,82
PAGO CAPITAL $269,59 | $272,96 | $276,37 | $279,83 | $283,33 | $286,87 | $290,45 | $294,09 $297,76 $301,48 $305,25 $309,07 $3.467,06
OLIJDEIF_%":'I'AI\?A $1.245,17 | $1.741,36 |-$1.583,32| -$119,32 | -$77,97 | -$739,55 | $3.808,78 | $2.402,93 $616,68 $3.234,66 $914,39 $1.765,98 $13.209,78
REPARTICION
15%
DE UTILIDADES ° $2.830,97
IMPUESTO A LA
22%
RENTA ° $3.529,28
FLUJO $1.245,17 | $1.741,36 |-$1.583,32| -$119,32 | -$77,97 | -$739,55 | $3.808,78 | $2.402,93 $616,68 $3.234,66 $914,39 $1.765,98 $6.849,52
[ FLUJO INICIAL | | $6.515,86 | $7.761,04 | $9.502,39 [ $7.919,07 | $7.799,75 | $7.721,77 | $6.982,22 [ $10.791,00 | $13.19393 [ $13.810,61 | $17.04527 | $17.959,66 | $0,00 |
[ FLUJO TOTAL | [ $7.761,04 | $9.502,39 | $7.919,07 [ $7.799,75 | $7.721,77 [ $6.982,22 [ $10.791,00 | $13.193,93 | $13.810,61 | $17.04527 | $17.959,66 | $19.72564 | $13.365,38 |

Elaborado por:

Autoras, 2016
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Tabla 83: Flujo de efectivo mensual afio 3 (Planteado)

VENTAS $11.323,95 | $12.184,00 | $8.958,82 |$8.958,82 |$9.030,49 |$7.883,76 | $15.767,52 [$13.330,72| $10.234,56  [$14.772,39| $10.750,58 | $16.185,33 | $139.380,95
COSTO DE )
VENTA 40% $4.529,58 | $4.873,60 | $3.583,53 |$3.583,53|$3.612,20 [$3.153,50 | $6.307,01 | $5.332,29 $4.093,82 $5.908,96 $4.300,23 $6474,13 | (oo ag
U;:_‘,LLIJI?I_AAD $6.794,37 | $7.310,40 | $5.375,29 |$5.375,29 |$5.418,29 |$4.730,26 | $9.460,51 | $7.998,43 $6.140,73 $8.863,44 $6.450,35 $9.711,20 |$83.628,57
GASTOS $4.990,40 | $4.990,40 | $6.454,40 |$4.990,40 |$4.990,40 [$4.990,40 | $4.990,40 | $4.990,40 $4.990,40 $4.990,40 $4.990,40 $7.365,60
OPERATNVOS e e s e e e s e e s s e $63.724,05
GASTOS
FINANCIEROS $176,48 | $17256 | $168,60 | $164,59 | $160,53 | $156,42 | $152,26 | $148,05 $143,78 $139,46 $135,08 $130,65 $1.848.47
PAGO CAPITAL $312,93 | $316,84 | $320,80 | $324,81 | $328,87 | $332,98 | $337,15 | $341,36 $345,63 $349,95 $354,32 $358,75 $4.024,41
OLIJ’-II—EII;":'Q\?A $1.314,56 | $1.830,59 [-$1.568,52 | -$104,52 | -$61,52 | -$749,55 | $3.980,70 | $2.518,62 $660,92 $3.383,62 $970,54 $1.856,20 |$14.031,64
REPARTICION
15%
DE UTILIDADES ’ $3.051,03
IMPUESTO A LA o
RENTA 22% $3.803,62
FLUJO $1.314,56 | $1.830,59 |-$1.568,52 | -$104,52 | -$61,52 | -$749,55 | $3.980,70 | $2.518,62 $660,92 $3.383,62 $970,54 $1.856,20 | $7.176,99
[ FLUJO INICIAL | | $13.365,38 | $14.679,94 | $16.510,53 [$14.942,01 [$14.837,49 [ $14.775,97 | $14.026,42 | $18.007,12 |  $20.525,74 | $21.186,67 | $24.570,29 | $25.540,83 | $0,00 |
[ FLUJO TOTAL | | $14.679,94 [ $16.510,53 | $14.942,01 [$14.837,49 [$14.775,97 [ $14.026,42] $18.007,12 [ $20.525,74 |  $21.186,67 | $24.570,29 | $25.540,83 | $27.397,03 | $20.542,37 |

Elaborado por: Autoras, 2016
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Tabla 84: Flujo de efectivo mensual afio 4 (Planteado)

VENTAS $11.776,91 |$12.671,36 | $9.317,17 |$9.317,17 |$9.391,71 |$8.199,11 [$16.398,22 |$13.863,95 | $10.643,94 |$15.363,29 | $11.180,61 | $16.832,75 |$144.956,19
COSTO DE )
VENTA 40% $4.710,76 | $5.068,54 | $3.726,87 |$3.726,87 |$3.756,68 | $3.279,64 | $6.559,29 | $5.545,58 | $4.257,58 | $6.14532 | $4.472,24 $6.733,10 $57.082,48
U;g‘L'JDTiD $7.066,14 | $7.602,81 | $5.590,30 |$5.590,30 |$5.635,03 |$4.919,47 | $9.838,93 | $8.318,37 | $6.386,36 | $9.217,97 | $6.708,36 $10.099,65 |$86.973,72
GASTOS $5.190,02 | $5.190,02 | $6.654,02 |$5.190,02 |$5.190,02 |$5.190,02 | $5.190,02 | $5.190,02 | $5.190,02 | $5.190,02 | $5.190,02 $7.660,22
OPERATVOS e U R U e U e e e O O R $66.214,45
GASTOS
FINANCIEROS $126,17 | $121,63 | $117,03 | $112,38 | $107,67 | $102,89 | $98,06 $93,17 $88,22 $83,20 $78,12 $72,98 $1.20153
PAGO CAPITAL $363,24 | $367,78 | $372,37 | $377,03 | $381,74 | $386,51 | $391,34 | $396,24 $401,19 $406,20 $411,28 $416,42 $4.671,35
OlIJD-[rEIFLz"ADTAI\? A $1.386,72 | $1.923,39 |-$1.553,12 | -$89,12 | -$44,40 | -$759,96 | $4.159,51 | $2.638,94 $706,94 $3.538,55 | $1.02894 $1.950,02 |$14.886,38
REPARTICION
15%
DE UTILIDADES ° $3.289,99
IMPUESTO A LA
22%
RENTA ’ $4.101,52
FLUJO $1.386,72 | $1.923,39 |-$1.553,12| -$89,12 | -$44,40 | -$759,96 | $4.159,51 | $2.638,94 $706,94 $3.538,55 | $1.028,94 $1.950,02 | $7.494,87
[ FLUJOINICIAL | [ $20.542,37 | $21.929,09 [ $23.852,47 [$22.299,35]$22.210,22[$22.165,82] $21.405,86 | $25.565,37 [ $28.204,31 | $28.911,25 | $32.449,79 [ $3347873 | $0,00 |
[ FLUIOTOTAL | | $21.929,09 | $23.852,47 [ $22.299,35 [$22.210,22[$22.165,82[$21.405,86| $25.565,37 | $28.204,31 | $28.911,25 [ $32.449,79 | $33.478,73 | $35428,75 | $28.037,24 |

Elaborado por: Autoras, 2016
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Tabla 85

: Flujo de efectivo mensual afio 5 (Planteado)

VENTAS 512.047.93 513.178.21 53.689.86 53.680.36 53.767.38 58.527.08 |$17.054.15] 51441851 | 51106970 |$16.977.82] $11637.83 | $17.506.06 | 5150.754.44)
COSTO DE
VENTA 40% 54.899.19 $5.271.28 53.875.04 53.875.94 $3.906.95 5341033 | $6.82166 | 5576740 | 5442788 | $6.39113 | $465113 | $7.00242 55030178
”;::LDT‘:D $7.348,79 $7.906,93 $5.813,92 $5.813,92 $5.860,43 $5116,25 |$10.23249| $8.65111 | $6.641,82 | $9.586,60 | $6.97670 | $10.503,63 | $90.452,66
GASTOS
OPERATIVOS $5.307 62 $5.307 62 B6.861,62 $5.307 62 $5.307 62 §5.307.62 | $5.307.62 | 5539762 | $5.39762 | $5.397.62 | $5.397.62 | $7.966.63 —
GASTOS
FNANCEROS 56778 562,51 55717 55177 546,30 540,76 53515 52947 52372 517,90 512,01 56,04 545059
PAGO CAPTAL 5421.63 5426.90 5432.23 5437.64 544311 5443.65 | 545405 | 5450.93 546568 547150 | 547740 5483.36 55,422 29
O‘:}E"ﬁ":’ﬁ& $1.461,76 $2.019,30 $1.537,11 $73.11 £26,60 $77078 | $4.34546 | $2.764,08 $75479 | $3.609,66 | $1.089.67 | $2.047.60 | $15.775,31
REPARTICION DE
UTLDADES 15% $3.550.23
MPUESTO A LA
RENTA 2% 54.425 95
FLUJO $1.461,76 $2.018,90 $1.537,11 73,11 $26,60 $770,78 | $4.34546 | $2.764,08 $75479 | $3.699,66 | $1.089,67 | $2.047,80 | $7.79914
[ 528.037.24 529.493.00 531.518.90 520.981.78 52990867 | 52988007 | 50911129 | 53345675 | 53620083 | 53607562 | B0E7E28 | 54176495 | 5000 |
[ FLuoToTa | $20.439,00 $31.518.90 $20.031,78 $20. 008,67 $2088207 | 2011120 | 3345675 ] 33629083 | oA 07562 | 34067528 ] 34176405 | $4381255 | $3583638 |

Elaborado por:
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El flujo de efectivo es una herramienta financiera estratégica que permite a los
inversionistas medir la viabilidad de un proyecto y con ello se puede calcular los

indicadores como son la TIR, el VAN.

En el proyecto planteado Teppanyaki House se obtendra un flujo acumulado en los
cinco afos de $35.836.38, pagando una inversién de $20.572, y un valor actual neto
de $23.726.94, una tasa interna de retorno del 21%. Se concluye que con los
resultados obtenidos de la proyeccion en el escenario planteado, es recomendable
por los resultados obtenidos, una tasa de retorno que supera a la tasa de inversion y
un valor actual neto superior al monto de la inversion permitird a los inversionistas
obtener una mejor rentabilidad y mantener el negocio en marcha y hasta pensar en

una expansion o crecimiento.

Por lo que el proyecto bajo el escenario planteado es viable porque cumple con las
exigencias financieras, y cubre las expectativas de los inversionistas, de tener un
negocio rentable que beneficie a accionistas, clientes, proveedores, empleados y
aporta al desarrollo de la economia ecuatoriana generando fuentes de trabajo y

riqueza para una mejor de vida de los ecuatorianos

Tabla 86: Estado de Resultados

VENTAS $136.385,28] $141.840,69| $147.514,32| $153.414,89 | $159.551,49[ $738.706,67
COSTO DE VENTA [40% $54.554,11| $56.736,28| $59.005,73| $61.365,96| $63.820,59]$295.482,67
UTILIDAD BRUTA $81.831,17| $85.104,41| $88.508,59| $92.048,93| $95.730,89]5443.224,00
GASTOS $61.426,92| $63.825,44| $66.319,89| $68.914,13| $71.612,13|$332.098,51
OPERATIVOS
GASTOS $2.885,98| $2.405,82| $1.848,47| $1.201,53|  $450,59| $8.792,39
FINANCIEROS
UTILIDAD

17.518,27| $18.873,16| $20.340,23| $21.933,28| $23.668,17($102.333,11
OPERATIVA $ » $ ’ $ » $ » $ ’ $ ’
REPARTICION DE |, 5o, $2.627,74| $2.830,97| $3.051,03| $3.289,99| $3.550,23| $15.349,97
UTILIDADES
L'\::l;iSTOALA 2% $3.275,92| $3.52928| $3.803,62| $4.101,52| $4.425,95| $19.136,29
UTILIDAD NETA $11.614,62| $12.512,91| $13.485,57| $14.541,76| $15.692,00] $67.846,85

Elaborado por: Autoras, 2016
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De acuerdo a la proyeccion del escenario planteado, se elaboré el estado de
resultados integral, comprobando que se obtendra una utilidad neta después
de participacion de trabajadores e impuesto a la renta de $42.355.46, que
resulta interesante para los inversionistas, demostrando de esta manera la

viabilidad del proyecto.

Se sugiere este proyecto, porgue representa atractivo para los inversionista
ya que genera rentabilidad, ademas que permite contribuir con el crecimiento

y desarrollo del pais generando fuentes de trabajo.Analisis de factibilidad

5.3.1. Marketing ROI

El retorno de inversion en marketing determina que tan efectiva seria la
inversion en mercadeo sobre la rentabilidad de la empresa o proyecto.
(James Lenskold, 2013)

Tabla 87: Marketing ROI Total

TOTALINGRESOS | $ 418.786,36
GASTOSDE MKT | $ 123.299,37
MKT ROI $ 2,40

Elaborado por: Autoras, 2016

Se obtuvo un valor de 2.40 como Marketing ROI, lo que nos indica que por

cada dolar que se invierte en publicidad se obtiene ingresos de 2.40.

5.3.2. TIR - VAN vy tiempo de
recuperacion

La TIR representa lo que se ganara con la inversion en el proyecto, es la tasa
de descuento con la que el valor presente de todos los flujos suma cero.
(Lawrence, 2003).
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Tabla 88: Indicadores de Viabilidad

DR % |

$ 20.572,00
15%
5
$23.726,94

Elaborado por: Autoras, 2016

De acuerdo a los indicadores de viabilidad, el proyecto en el escenario
planteado es viable porque supera los ratios financieros de aceptacién, donde
la tasa interna de retorno de la inversiéon es del 21%, superior en 6% a la tasa
de interés del proyecto, de la misma manera el valor actual neto es mayor a
cero, con el valor de $23.726.94, superando al valor presente de la inversion
de $20.572, por lo que se sugiere el proyecto, demostrando su viabilidad.

5.3.3. Gréficos de ingresos y egreso

Como podemos ver a continuacion en el resumen de ingresos y egresos de
los siguientes 5 afios, notamos una tendencia mas alta de crecimiento en los
ingresos que en los egresos. Lo que es un indicador positivo. Finalmente lo
constatamos en la grafica donde observamos las funciones y la de ingresos

es creciente y la de egresos es decreciente.

Tabla 89: Resumen de Ingresos y Egresos

VENTAS $124,300.80($129,272.83| $134,443.75| $139,821.50| $145,414.35| $673,253.23

EGRESOS | $117,369.31 | $121,641.36 | $126,046.91 | $130,585.31 | $135,254.89 | $630,897.77

Elaborado por: Autoras, 2016
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llustracion 77: Ingresos vs Egresos

$160.000,00
$140.000,00 /’/—
$120.000,00
$100.000,00
$80.000,00

$60.000,00

$40.000,00
$20.000,00

_S_
ANO2016 ANO2017 ANO2018 ANO2019 ANO2020
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Elaborado por: Autoras, 2016

En la proyeccién los ingresos y los gastos tienen un crecimiento de acorde al
tipo de actividad, y que también esta en relacion al eficiente manejo de los

mismaos.

5.4. Escenario Supuesto Optimista

Tabla 90: Proyeccion de Crecimiento (Escenario Optimista)

2017 2018 2019 2020
VENTAS 5% 5% 5% 5%
GASTOS 4% 4% 4% 4%
COSTO VENTA 40%

Elaborado por: Autoras, 2016

Se propone un escenario optimista en que las proyecciones de crecimiento de
las ventas tienen un porcentaje 1% mayor al del escenario planteado,

obteniendo los siguientes resultados.
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Tabla 91

(Escenario Optimista)

: Flujo de Efectivo Anual, Indicadores Financieros, y Marketing ROI

VENTAS $128.865,53 $135.308,80 $142.074,24 $149.177,96 $156.636,85 | $712.063,38
C?/SEL? /'3 E 40% $51.546,21 $54.123,52 $56.829,70 $59.671,18 $62.654,74 | $284.82535
U;'QLL'JDT’ZD $77.310,32 $81.185,28 $85.244,55 $89.506,77 $9398211 | $427.238,03

GASTOS
ity N $50.026,92 $61.320,44 $63.724,05 $66.214,45 $68.80447 | $319.099,33
GASTOS
ENANSEROS $2.885,98 $2.405,82 $1.848,47 $1.201,53 $450,59 $8.792,39
PAGO CAPITAL $2.986,90 $3.467,06 $4.02441 $4.671,35 $5.422,29 $20.572,00
UTILIDAD

OPERATIVA $12.41952 $13.982,97 $15.647,62 $17.419,44 $1930476 | $78.774:31

REPARTICION DE .

UTILIDADES 15% $2.563,72 $2.886,50 $3.236,99 $3.618,01 $4.032,72 $16.337,93
'MPUFEES'I?AA LA 22% $3.196,10 $3.508,50 $4.035,45 $4.510,45 $5.027,45 $20.367,95
UTILIDAD NETA | -20572 $6.659,70 $7.497,97 $8.375,18 $9.290,98 $1024459 | $42.06843

[ FLujoNcIAL ] [ $0,00 [ $6.659,70 [ $14.157,67 [ $22.532,85 [ $31.823,83 [ $42.06843 |

[ FLusoTOoTAL | | $6.659,70 | $14.157,67 | $22.532,85 | $31.823,83 | $42.068,43 | |

TOTALINGRESOS | $ 427.238,03
GASTOS DEMKT | § 123.209.37
MKT ROI $ 2,47

$  20.572,00

$27.372,93

Tabla 92: Estado de Resultados (Escenario Optimista)

Elaborado por: Autoras, 2016

VENTAS $135.673,92($142.457,62| $149.580,50| $157.059,52| $164.912,50| $749.684,05
COSTO DE VENTA |40% $54.269,57| $56.983,05| $59.832,20[ $62.823,81| $65.965,00|$299.873,62
UTILIDAD BRUTA $81.404,35| $85.474,57| $89.748,30| $94.235,71| $98.947,50|$449.810,43
GASTOS $61.426,92| $63.825,44| $66.319,89| $68.914,13| $71.612,13|$332.098,51
OPERATIVOS

GASTOS $2.885,98| $2.405,82| $1.848,47| $1.201,53 $450,59| $8.792,39
FINANCIEROS

UTILIDAD $17.091,46| $19.243,32| $21.579,93| $24.120,05| $26.884,77|$108.919,54
OPERATIVA

REPARTICIONDE 15% $2.563,72| $2.886,50| $3.236,99| $3.618,01| $4.032,72| $16.337,93
UTILIDADES

L“:;L:_ESTOALA 22% $3.196,10( $3.598,50| $4.035,45| $4.510,45| $5.027,45| $20.367,95
UTILIDAD NETA $11.331,64| $12.758,32| $14.307,50| $15.991,60| $17.824,61| $72.213,65

Elaborado por: Autoras, 2016
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A continuacion los flujos detallados mensualmente.

Tabla 93: Flujo de efectivo mensual afio 1 (Optimista)

VENTAS $10.469,63|$11.264,79| $8.282,93 |$8.282,93|$8.349,20|$7.288,98|$14.577,96$12.325,00|  $9.46242 [$13.657,91| $9.93952 | $14.964,25 | $128.86553
COSTODE 3
VENTA 40% | $4.187,85 | $4.505,92 | $3.313,17 |$3.313,17|$3.339,68$2.915,59 | $5.831,18 | $4.930,00 | $3.784,97 | $5.463,16 | $397581 | $5.98570 o
U;'FE{?;\E $6.281,78 | $6.758,87 | $4.969,76 |$4.969,76 $5.009,52|$4.373,39| $8.746,78 | $7.39500 | $5.677,45 |$8.194,74 | $596371 | $8.97855 |$77.319,32
GASTOS
OPERATIVOS $4.61391 | $4.613,91 | $6.077,91 |$4.613,91 [$4.613,91|$4.613,91| $4.61391 | $4.61391 | $4.61391 | $4.61391 | $4.61391 | $6.809,91 00602
GASTOS
ENANCEROS $257,15 | $254,25 | $251,31 | $248,33 | $245,32 | $242,27 | $239,18 | $23605 | $232,88 $22968 | $22643 | $223,14 285
PAGO CAPITAL $232,26 | $235,16 | $238,10 | $241,08 | $244,09 | $247,14 | $250,23 | $25336 |  $256,52 $259,73 | $26298 | $266,26 | $2986%0
ol;;!z_l\[;ﬁ/[i\ $1.17846 | $1.655,56 |-$1.597,56| -$133,56 | -$93,80 | -$729,93 | $3.64346 | $2.29169 |  $574,14 | $300143 | $86040 | $1.67923 |$12419,52
REPARTICION .
DEUTLDADES | % $2.563,72
IMPUESTOA LA )
RENTA 2% $3.196,10
FLUJO $1.17846 | $1.655,56 |-$1.597,56| -$133,56 | -$93,80 | -$729,93 | $3.64346 [ $2.20169 | 57414 [$3.00143 | $86040 | $1.679,23 | $6.659,70
| FLUJO INICIAL | | $000 [ $117846 [ $2.83402 | $1.23646 | $L.102,90 | $1.009,11 | $27918 [ $392264 | 9621433 | $6.78346 | $9.87989 | $10.74029 | $000 |
| FLUIOTOTAL | | $117846 [ $2.834,02 [ $1.23646 | $1.102,90 [ $L.009.11 | $279,18 | $3.92264 | $6.21433 | 9678846 | $9.87989 | $10.74029 | $1241952 | $6.659,70 |

Elaborado por: Autoras, 2016

Tabla 94: Flujo de efectivo mensual afio 2 (Optimista)

VENTAS $10.993,11 [$11.828,03 | $8.697,08 |$8.697,08 |$8.766,66 |$7.65343 [$15.306,86 [$12.941,25 | $9.93554  [$14.340,80 | $10.43650 | $15.71246 |$135.30880
COSTO DE
40%
VENTA $4.397,04 | $4.731,21 |$3.478,83 |$3.478,83 |$3.506,66 |$3.061,37 | $6.122,74 | $5.17650 | $397422 |$5.736,32 | $4.174,60 B89 | ey
U;g‘:m\[) $6.595,87 | $7.096,82 | $5.218,25 |$5.218,25 |$5.25099 |$4.592,06 | $9.184,12 | $7.764,75 | $5961,33 |$8.604,48 | $6.261,90 $942748 |$81.18528
CASTOS $479847 | $4.79847 | $6.26247 |$4.798 47 |$4.798 47 |$4.798 47 | $4.79847 | $4.79847 | $479847 | $479847 | $4.79847 $7.08231
OPERATVOS s S I A MR M o e e o o - $61.329.44
GASTOS
FINANCEROS $21981 | $21644 | $21303 | $20958 | $206,08 | $20254 | $19895 | $19532 | $19165 | $187.92 | $184,15 $180,34 2452
PAGO CAPITAL $26959 | $27296 | $276,37 | $279,83 | $283,33 | $286,87 | $290.45 | $29409 | $29776 | $30148 | $305.25 $309,07 $3467,06
Ol:’-gFL%”A?'I{xI\BA $130799 | $1.808,94 |-$1533,62| -$6962 | -627,88 |-$69581 | $3.896,24 | $247688 | $67345 | $331661 |  $974,02 $185577  |$13.982,97
REPARTICION
15%
DE UTILIDADES $2886.50
IMPUESTO A LA
2%
RENTA $3598,50
FLUJO $1.307,99 | $1.80894 |-$153362] -$69,62 | -$27,88 | -$69581 | $3.896,24 | $247688 | $67345 | $331661 | $974,02 $185577 | $7.497,97
[ FLUIO INCIAL | | 665970 | $7.96769 | $9.77664 | $8.24301 [ $817339 [ 9814551 | §7.44960 [$1134594 | $1382282 | $1449627 | $1781288 | 1878690 | $000 |
[ FLUIO TOTAL | [ $7.967,60 | $9.77664 | $824301 | $817339 [ $8.14551 | $744969 | $11.34594 | $1382282 | 1449627 | $17.81288 | $1878690 | 2064267 | SI4.157,67 |

Elaborado por: Autoras, 2016
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Tabla 95: Flujo de efectivo mensual afio 3 (Optimista)

VENTAS $11.542,76 |$12.419,43 | $9.131,93 [$9.131,93 [$9.204,99 [$8.036,10 [$16.072,20 | $13588,32 | $10432,32 [$15.057,84 | $1095832 | $16.498,09 | $142.07424
COSTO DE
40%
VENTA 6| $4617,11 | $4.967,77 |$3.652,77 |$3.652,77 |$3.682,00 [$3.214,44 | $6.428,88 | $5.43533 | $4.17293 | $6.02314 | $438333 | $650923 68970
U;;'JDT‘;D $6.925,66 | $7.451,66 | $5.479,16 |$5.479,16 |$5.522,99 |$4.821,66 | $9.64332 | $8.15299 | $625039 | $0.03471 | $657499 | $9.898,85 ($85.24455
GASTOS $4990,40 | $4.99040 |$6.45440 [$4.990,40 $4.990,40 |$4.990,40 | $4990,40 | $4.99040 | $4.99040 | $4.99040 | $4.99040 | $7.36560
OPERATNOS . . et haiaasiil aiaasiiel hihaes! . T . T T S| s63724.05
GASTOS
FINANGEROS $17648 | $17256 | $16860 | $16459 | $16053 | $15642 | $15226 | $148,05 $143,78 $139,46 $135,08 SI085 | ¢ op
PAGO CAPITAL $31293 | $316,84 | $32080 | $324,81 | $328,87 | $332.98 | $337,15 | $341,36 $345,63 $349,95 $354,32 $358,75 | $402441
OlFJ,E;TTAISA $144585 | $1.971,85 |-$1464,65| -$065 | $4318 | -$658,15 | $4.16351 |$267318 | $77958 | $3554,89 | $109518 | $204385 |$15647,62
REPARTICION
15%
DE UTILIDADES $3236.99
IMPUESTO A LA
2% y
RENTA $4.035,45
FLUJO $144585 | $1.971,85 |-$146465| -$065 | $4318 |-$658,15 | $4.16351 | $267318 | $77958 | $355489 | $1.09518 | $204385 |$8375,18
[ FLUJO INICIAL ] [ $14.157,67 ] $15.60352 [ $17575,36 [$16.110,71 [$16.110,06 ]$16.153,24 | $15.49500 [ $19.65860 | $2233L78 [ $23.11136 | $2666626 | $27.76144 | $000 |
[ FLUIO TOTAL | [ $15.60352 ] $17.575,36 | $16.110,71 [$16.110,06 [$16.153,24 $15.495,09 | $19.658,60 [ $22.33,78 | $2311136 | $26.666,26 | $27.76144 | $29.80529 [ $22.53285 |

Elaborado por: Autoras, 2016

Tabla 96: Flujo de efectivo mensual afio 4 (Optimista)

VENTAS $12.119,90 |$13.040,40 | $9.588,53 [$9.588,53 | $9.665,24 | $8.437,91 |$16.875,81 [$14.267,73 | $10.95394 [$15.810,73 | $1150624 | $17.32299 |$149.177,9
COSTO DE
40% S ; ) ! ! ; ; ; ; : | i
VENTA $4.847,96 | $5.216,16 | $3.83541 |$3.835,41 |$3.866,10 [$3.375,16 | $6.750,33 | $5.707,00 | $438157 [ $6.32429 | $4.60249 | $6929,20 057118
U;';{'JDT’ZD $7.271,94 | $7.824,24 |$5.753,12 |$5.753,12 |$5.799,14 |$5.062,74 |$10.12549 | $8560,64 | $657236 | $9.48644 | $6.90374 | $10.39380 |$89.506,77
GASTOS $5.190,02 | $5.190,02 |$6.654,02 |$5.190,02 [$5.190,02 $5.190,02 | $5.190,02 | $5.19002 | $5.19002 |$5.190,02 | $519002 | $7.660,22
OPERATVOS - - o Il At Mt - - - - - o $66.214,45
GASTOS
FINANGEROS $12617 | $121,63 | $117,03 | $11238 | $107,67 | $102,89 | $9806 | $93.17 $88,22 $83,20 $78,12 $72,98 SL20158
PAGO CAPITAL $363,24 | $367,78 | $372,37 | $377,03 | $381,74 | $386,51 | $391,34 | $396,24 $401,19 $40620 | $411.28 $416,42 $4.671,35
OL;TE';":T/TSA $159251 | $2.144,81 |-$139031 | $7369 |$119,72 |-$616,68 | $4446,06 | $2.88121 | $89293 | $3807,01 | $122431 | $224417 |$17.41944
REPARTICION
15%
DE UTILIDADES $361801
IMPUESTO A LA
2%
RENTA $4.51045
FLUJO $159251 | $2.144,81 |-$1390,31 | $7369 | $119,72 | -$616,68 | $4446,06 | $2.88121 |  $89293 | $3807,01 | $122431 | $2.24417 |$9.29098
[ FLUO INCIAL | [ $22532,85 [ $24.125,36 | $26.270,18 [$24.879,87 [$24.953,56 [$25.073,27 | $24.456,50 | $28902,65 | $3178386 | $3267680 | $3648381 | $37.70812 | $000 |
[ FLWOTOTAL | [ $24.125,36 [ $26.270,18 [ $24.879,87 [$24.95356 [$25.073,27 [$24.456,59 $28.902,65 | $31.783,86 | $3267680 | $36.4838L | $37.70812 | $39.95229 | $31.823,83 |

Elaborado por: Autoras, 2016
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Tabla 97: Flujo de efectivo mensual afio 5 (Optimista)

VENTAS $12.725,.90 $13.692,42 $10.067,96 $10.067.96 $10.148,50 $8.859,80 |$17.719,60 | $14.981,12 | $11.501,63 |$16.601 $12.08155 | $18.189.14 | $156.636,85
COSTODE
4
VENTA 0% $5.090,36 $5.476,97 $4.027,18 $4.027,18 $4.059,40 $3.54392 | $7.087,84 | $5.99245 $4.60065 | $6.64051 | $4.83262 | $7.27566 $62654.74
U;:‘L[_)TA;D $7.635,54 $8.215,45 $6.040,77 $6.040,77 $6.089,10 $5.315,88 |$10.631,76 | $8.988,67 $6.90098 | $9.960,76 | $7.24893 | $10.91348 | $93.982,11
GASTOS $5.397,62 $5.397,62 $6.861,62 $5.397,62 $5.397,62 $5.397,62 | $5.397,62 | $5.397,62 $5.397,62 | $5.397,62 | $5.39762 | $7.966,63
OPERATIVOS =E -9 -861, 397 397, 397 397 397 .397, .397, .397, 966, $CA50447
GASTOS $67,78 $62,51 $57,17 $51,77 $46,30 $40,76 $35,15 $29,47 $23,72 $17,90 $12,01 $6,04
FINANCIEROS . - - - ) . - - . h ) . $450,59
PAGO CAPITAL $421,63 $426,90 $432,23 $437,64 $443,11 $44865 | $45425 | $450,93 $4665,68 $471,50 $477,40 $483,36 $5.422,29
Oig;fﬁe[\ $1.74851 $2.328,42 -$1.310,25 $153,75 $202,07 $571,15 | $4.744,73 | $3.10164 $101395 |$4.07373 | $1.36190 | $245745 | $19.30476
REPARTICION DE
15%
UTILIDADES 403272
IMPUESTO A LA
22%
RENTA $5.027,45
FLUJO $1.748,51 $2.328,42 -$1.310,25 $153,75 $202,07 -$571,15 | $4.744,73 | $310164 $101395 [$4.073,73 | $1.36190 | $245745 | $10.244,59

FLUJO NICIAL $31.823,83 $33572,34 | $35.900,77 | $34.590,51 ‘ $34.744,26 | $34.946,33 | $34.375,18 ‘ $39.119,92 ‘ $42.22156 |saa 23551 | $47.309,25 $48.671,15 ‘ $0,00 |

Elaborado por: Autoras, 2016

El flujo de efectivo en el escenario optimista se lo proyecté a cinco afios como
se detalla en las tablas 91 al 98, donde la tasa interna de retorno sera del 27%
el Valor Actual Neto de $27.372.93, un MKT ROI de 2.47, y después de pagar

la inversion el flujo acumulado de los cinco afios es de $42.063.43.

5.5. Escenario Supuesto Pesimista

Se propone un escenario pesimista en que las proyecciones de crecimiento
de las ventas tienen un porcentaje de 1%, 3 puntos por debajo del caso
planteado, también los costos de venta suben 2 puntos, lo que genera un

cambio en los célculos de ingresos y costos.

Tabla 98: Proyeccion de Crecimiento (Escenario Pesimista)

2017 2018 2019 2020
VENTAS 1% 1% 1% 1%
GASTOS 4% 4% 4% 4%
COSTO VENTA 40%

Elaborado por: Autoras, 2016
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Tabla 99

(Escenario Pesimista)

: Flujo de Efectivo Anual, Indicadores Financieros, y Marketing ROI

VENTAS $128.865,53 $130.154,18 $131.455,72 $132.770,28 $134.097,98 [ $657.343,70
C?/SEL? /'3 E 40% $51.546,21 $52.061,67 $52.582,29 $53.108,11 $53639,19 | $262.937,48
U;g‘l'JDTiD $77.319,32 $78.092,51 $78.873,43 $79.662,17 $80.458,79 $394.406,22

GASTOS

OPERATNOS $59.026,92 $61.329,44 $63.724,05 $66.214,45 $68.804,47 $319.099,33

GASTOS

EINANGIEROS $2.885,98 $2.405,82 $1.848,47 $1.201,53 $450,59 $8.792,39
PAGO CAPITAL $2.986,90 $3.467,06 $4.024,41 $4.671,35 $5.422,29 $20.572,00

UTILIDAD

OPERATIVA $12.419,52 $10.890,20 $9.276,50 $7.574,84 $5.781,44 $45.942,50

REPARTICION DE )

UTLIDADES 15% $2.563,72 $2.398,07 $2.230,83 $2.063,30 $1.897,05 $11.152,97
'MPURE;I?AA LA 22% $3.196,10 $2.989,60 $2.781,10 $2572,25 $2.364,98 $13.904,03
UTILIDAD NETA -20572 $6.659,70 $5.502,53 $4.264,57 $2.939,29 $1.519,41 $20.885,50

[ FLusomNciAL | | $0,00 | $6.659,70 [ $1216223 |  $16.42680 |  $19.366,09 [ $20.885,50 |
[ FLusoToTAL | [ $6.659,70 [ $1216223 |  $1642680 |  $19.36609 |  $20.88550 [ |

TOTALINGRESOS [ $ 394.406,22

GASTOS DEMKT | $ 123.299,37

MKT ROI $ 220

$ _ 20.572,00
15%
5
$15.191,73

Elaborado por: Autoras, 2016

Tabla 100: Estado de Resultados Integral (Escenario Pesimista)

VENTAS $135.673,92 | $137.030,66 | $138.400,97 | $139.784,98 | $141.182,83 | $692.073,35
COSTO DE VENTA |40% $54.269,57| $54.812,26| $55.360,39| $55.913,99| $56.473,13|$276.829,34
UTILIDAD BRUTA $81.404,35| $82.218,40| $83.040,58| $83.870,99| $84.709,70|$415.244,01
GASTOS $61.426,92| $63.825,44| $66.319,89| $68.914,13| $71.612,13|$332.098,51
OPERATIVOS
GASTOS

$2.885,98| $2.405,82| $1.848,47| $1.201,53 $450,59| $8.792,39
FINANCIEROS
UTILIDAD

$17.091,46| $15.987,14| $14.872,21| $13.755,33| $12.646,97| $74.353,11
OPERATIVA
REPARTICION DE

15% $2.563,72| $2.398,07| $2.230,83| $2.063,30| $1.897,05| $11.152,97

UTILIDADES
IMPUESTO A LA
RENTA 22% $3.196,10| $2.989,60| $2.781,10| $2.572,25| $2.364,98| $13.904,03
UTILIDAD NETA $11.331,64| $10.599,48| $9.860,28| $9.119,78| $8.384,94| $49.296,11

Elaborado por:
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Tabla 101: Flujo de efectivo mensual afio 1 (Pesimista)

VENTAS $10.469,63 [$11.264,79 | $8.28293 |$8.282,93 |$8.349,20 [$7.288,98 [$14.577,96 |$12.325,00 | $9.462.42  |$13.657,91 | $9.93952 | $14.964,25 |$128.86553
COSTO DE
40% ) ! ; ; } ! | ' ; ) ) !
VENTA $418785 | $450592 |$331317 |$331317 |$3339.68 9291559 | $5.83118 | 3493000 | $378497 | $5.46316 | 397581 | 598570 | o 51621
U;gL'mD $6.281,78 | $6.758,87 |$4.969,76 |$4.969,76 |$5.009,52 [$4.373,39 | $8.746,78 | $7.39500 | $5.67745 | $819474 | $596371 | $8.97855 |$77.31932
GASTOS $461391 | $4.61391 [$6.07791 ($4.61391 [$4.61391 3461391 | $461391 |$4.61391 | $461391 | $461391 | $4.61391 | $6.809,91
OPERATVOS o o s il Ml M . o o o o o $59.026,02
GASTOS
FINANCEROS $25715 | $25425 | $25131 | $24833 | $24532 | $24227 | $23918 | $236,05 $232,88 $22968 | $22643 | $22314 .
PAGO CAPITAL $23226 | $23516 | $238,10 | $241,08 | $24409 [ $247,14 [ $25023 [ $25336 $256,52 $259,73 | $26298 | $26626 | $2.086.90
ol;TalrLeLl\)T/T\?A $117846 | $1.65556 |-$150756 | -$13356 | -$9380 |-$72993 |$364346 |$229169 | $574,14 | $300143 | $86040 | $167923 |$1241952
REPARTICION
15%
DE UTLIDADES $2563,72
IMPUESTO A LA
2% )
RENTA $3.196,10
FLUJO $117846 | $1.65556 |-$1.50756 | 513356 | $9380 | -$72093 | $364346 [$229169 | 957414  [$309143 | $86040 | $1.67923 [$6.659,70
[ FLUIOINICIAL | [ $000 [ $117846 | $283402 ] $123646 | $1.10290 [ $1.009,11 [ $279.18 [ $392264 | $6.21433 | $6.78846 | $9.87989 | $1074029 | $0,00 |
[ FLUIOTOTAL | [ §1.17846 | $2.83402 | $1.23646 | $110290 | $L009,11 [ $279,18 [ $3.92264 | $6.21433 | $6.78846 | $9.879,89 | $10.74029 | $1241952 | $6.659,70 |
Elaborado por: Autoras, 2016
Tabla 102: Flujo de efectivo mensual afio 2 (Pesimista)
VENTAS $10.574,32 |$11.377,44 | $8.365,76 |$8.365,76 |$8.432,69 [$7.361,87 [$14.723,74 [$12.44825 | $9557,05 |$13794,49 | $10.03891 | $1511389 |$1305418
COSTO DE N
VENTA 40% | $4229,73 | $4.550,97 |$3.346,30 |$3.346,30 |$3.373,08 |$2.944,75 | $5.889,50 | $4.979,30 | $382282 |$5517,79 | $4.01557 60556 | 167
U;gb[)é\[) $6.344,59 | $6.826,46 |$5.01946 |$5.01946 |$5.050,61 [$4417,12 | $8.834,25 | $746895 | $5.734,23 [$8.27669 | $6.02335 $9.06834 |$78.09251
GASTOS
OPERATIVOS $4.798,47 | $4.79847 |$6.26247 |$4.798,47 |$4.798 47 [$4.79847 | $4.798,47 | $4.79847 | $479847 | $4.79847 | $4.79847 ST0R23L | e
GASTOS
FINANCEROS $21981 | $21644 | $21303 | $20958 | $20608 | $20254 | $19895 | $19532 | $19165 | $187.92 | $18415 $180,34 a8
PAGO CAPITAL $26959 | $27296 | $276,37 | $279,83 | $283,33 | $286,87 | $29045 | $29409 | $297,76 | $301,48 |  $305.25 $309,07 $3467,06
OL:’EII;f:\E;A $1.056,72 | $1.53859 |-$1.73242 | -$268,42 | -$228,26 | -$870,75 | $3546,37 | $2.181,08 | $44636 | $298882 | $73548 $149662 $10.890,20
REPARTICION N
DE umLpaDes | % $2.398,07
IMPUESTO A LA
RENTA 2% $2.989,60
FLUJO $1.056,72 | $1.53859 |-$1.73242 | -$268,42 | -$228,26 | -$870,75 | $3546,37 | $2.181,08 | $44636 | $2.98882 | $73548 $149662 | $550253
[ FLUJO INCIAL | [ 9665970 | $7.71642 | $9.25501 |$752259 | $7.25418 | $7.02592 | 9615517 | $970054 | 61188262 |$1232898 | $1531780 | 61605327 | $000 |
[ FLU0o TOTAL | [ $7.71642 | $9.25501 | $752259 | $7.254,18 [$7.02592 [ $615517 [ $9.70054 [$1188262 | $1232898 | $1531780 | $1605327 | $1754990 | $1216223 |

Elaborado por: Autoras, 2016
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Tabla 103: Flujo de efectivo mensual afio 3 (Pesimista)

VENTAS $10.680,07 [$11.491,21 | $8.449.42 |$8.449,42 |$8.517,02 | $7.43549 |$14.870,98 [$12.572,74 | $9.652,62  |$13.93243 | $10.139,30 | $15.265,03 | $131.455,72
COSTO DE
VENTA 40% $4.272,03 | $4.596,48 | $3.379,77 |$3.379,77 |$3.406,81 | $2.974,20 | $5.948,39 | $5.029,09 $3.861,05 $5.572,97 $4.055,72 $6.106,01 $52.582,20
U:Brgﬂ:.?ZD $6.408,04 | $6.894,73 | $5.069,65 |$5.069,65 |$5.110,21 | $4.461,29 | $8.922,59 | $7.543,64 $5.791,57 $8.359,46 $6.083,58 $9.159,02 |$78.873,43
GASTOS
OPERATVOS $4.990,40 | $4.990,40 | $6.454,40 |$4.990,40 |$4.990,40 | $4.990,40 | $4.990,40 | $4.990,40 $4.990,40 $4.990,40 $4.990,40 $7.365,60 $63.724,05
GASTOS
FINANGIEROS $17648 | $17256 | $168,60 | $16459 | $16053 | $15642 | $15226 | $14805 $143,78 $139,46 $135,08 $130,65 184847
PAGO CAPITAL $312,93 $316,84 $320,80 | $324,81 | $328,87 | $332,98 $337,15 $341,36 $345,63 $349,95 $354,32 $358,75 $4.024,41
OL;E:;IE.I{TSA $928,23 | $1.414,92 |-$1.874,16 | -$410,16 | -$369,60 |-$1.018,52 | $3.442,78 | $2.063,83 $311,76 $2.879,65 $603,77 $1.304,01 | $9.276,50
REPARTICION N
DE UTILIDADES 15% $2.23083
IMPUESTO A LA o
RENTA 22% $2.781,10
FLUJO $928,23 | $1.414,92 |-$1.874,16 | -$410,16 | -$369,60 |-$1.018,52 | $3.442,78 | $2.063,83 $311,76 $2.879,65 $603,77 $1.304,01 | $4.264,57
[CFLuso NiciaL | [ $12.162,23 [ $13.00046 | $14.505,37 |$12.631,21 |$12.221,05 | $11.851,45 | $10.832,93 | $14.27571 | $16.33954 | $16.651,30 | $19.530,95 | $20.13472 | $000 |
[_FLuso ToTAL | [ $13.090,46 | $14.50537 | $12.631,21 |$12.221,05 | $11.851,45 | $10.832,93 | $14.275,71 | $16.339,54 |  $16.651,30 | $19.530,95 | $20.134,72 | $21.438,73 | $16.426,80

Elaborado por: Autoras, 2016

Tabla 104: Flujo de efectivo mensual afio 4 (Pesimista)

VENTAS $10.786,87 | $11.606,12 [ $8.533,91 $8.533,91 $8.602,19 | $7.509.84 |$15.019,69 |$12.698.46 | $9.749.14  [$14.071,76 | $10.240,70 | $15417,68 |$13277028
COSTODE §
VENTA 4% | $431475 | S464245 |SIAI3ST |S34135T |S344087 | S300394 | SO0788 | 507930 | $380966 | 562870 | S409628 | SBIETOT | (oo
U;gl'JDTiD $6.472,12 | $6.96367 [$5.120,35 ($5.120,35 |$5.161,31 | $4.505,91 | $9.011,81 | $7619.08 | $584949 | $844305 | $6.14442 | $9.25061 |$79.662,17
GASTOS $5.190,02 | $5.190,02 |$6.654,02 |$5.190,02 |$5.190,02 | $5.190,02 | $5.190,02 | $5.190.02 | $5190,02 |$5.190,02 | $5.19002 | $7.660.22
OPERATVOS - - Rtk et Mamttied Msmtsial haants - - - - o $66.21445
GASTOS
ENANCEROS $126,17 | $121,63 | $11703 | $112,38 | $107.67 | $10289 | $98,06 | $9317 $88,22 $8320 | $7812 $72,98 120153
PAGO CAPITAL $363,24 | $367,78 | $37237 [ $377,03 | $38L74 | $386,51 | $39134 | $39624 | $40L19 | $40620 | $411.28 $416,42 $4671,35
Oﬂ;f:}sA $79269 | $1.284,25 |$202308 | -$550,08 | -$518,12 |-$1.17352 | $3.332,30 | $193965 |  $17006  [$276363 | $46499 | $1.10098 | $7.574,84
REPARTICION
15% !
DE UTILIDADES $206330
IMPUESTO A LA
2% !
RENTA $2572,25
FLUJO $79269 | $1284,25 |$2.02308 | -$550,08 | -$518,12 |-$1.17352 $3.332,39 | $1.93965 |  $17006  [$276363 | $46499 | $1.10098 [$2939,29
[ FLUIO NCIAL | [ $16.426.80 | $17.219.49 [$18503,74 [$16.480,66 [SL5921,58 | $15.40346 [ $1422994 [ $1756233 | 1950098 | 1967204 | 92243566 | 52290065 | 5000 |
[ FLuo ToTAL | [ $17.21949 | $18503,74 | $16.480,66 [$15.921,58 [$15403,46 [ $14.22094 | $17.56233 | $1050198 | $10.67204 | $2243566 | $2290065 | $2400L63 | $19.36609 |

Elaborado por: Autoras, 2016
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Tabla 105: Flujo de efectivo mensual afio 5 (Pesimista)

VENTAS $10.894,74 $11.722,18 $8.619,25 $8.619,25 $8.688.21 $7.584,94 [$15.169,89 | $12.82545 | $9.846,63 |$14.212,47 | $10.343,10 | $15571,86 | $134.097.98
COSTO DE
4
VENTA 0% $4.357,89 $4.688,87 $3.447,70 $3.447,70 $3.475,28 $3.033,98 |$6.067,95 | $5.130,18 $3.938,65 $5.684,99 $4.137,24 $6.228,74 $53.639,19
U;:‘lf_r‘:l) $6.536,84 $7.033,31 $5.171,55 $5.171,55 $5.212,92 $4.550,97 |$9.101,93 | $7.69527 $5.907,98 $8.527,48 $6.205,86 $9.343,12 $80.458,79
GASTOS $5.397,62 $5.397,62 $6.861,62 $5.397,62 $5.397,62 $5.397,62 | $5.397,62 | $5.397,62 $5.397,62 $5.397,62 $5.397,62 $7.966,63
OPERATNOS ! ! ! ! ! i ! i i i i i $68.804.47
GASTOS
ENANGIEROS, $67,78 $6251 $57,17 $51,77 $46,30 $4076 | $3515 $2947 $2372 $17,90 $12,01 $6,04 45059
PAGO CAPITAL $421,63 $426,90 $432,23 $437,64 $443,11 $448,65 $454,25 $459,93 $465,68 $471,50 $477,40 $483,36 $5.422,29
O‘;TE‘;'ADT’TSA $649,81 $1.146,28 $2.179,48 -$715,48 -$674,10 -$1.33606 | $3214,90 | $1808,24 $2095 $264046 | $31883 $88708 | $5.781.44
REPARTICION DE
15%
UTILIDADES $1.807.05
IMPUESTO A LA
RENTA 22% $2.364,98
FLUJO $649.81 $1.146,28 $2.179,48 -$715,48 -$674,10 -$1.336,06 | $3.214,90 | $1808.24 $20,95 $264046 | $318,83 $88708 | $1519.41
[FLUlONCAL | | $19.366,09 I $20.015,90 | $21.162,18 I $18.982,71 | $18.267,23 [ $17.59313 | $16.257,06 | $19.471,07 | $21.28021 | $21301,16 | $2394162 | $24.26045 | $000 ]
[CFLuoToTA ] [ 52001580 | s2ii6218 | 1898271 |  $1826723 |  $1759313

Elaborado por: Autoras, 2016

El flujo de efectivo en el escenario optimista se lo proyecté a cinco afios como
se detalla en las tablas 99 al 110, donde la tasa interna de retorno sera del
1% el Valor Actual Neto de $15.191.73, un MKT ROI de $2.20, y después de
pagar la inversion el flujo acumulado de los cinco afios es de $20.885.50.

5.6. Conclusiones de Analisis Financiero

Las estrategias de Marketing aplicadas de manera inteligente y alineada a los
objetivos de rentabilidad y mejoramiento continuo, permitird a Teppanyaki
House ser lider en el mercado de comidas japonesas con un crecimiento

sostenido de sus ventas y rentabilidad.

Se plantearon tres escenarios: El escenario planteado, el optimista y el

pesimista.

Donde los escenarios consideran el entorno macro entorno y micro entorno

donde se desarrolla el proyecto.

El escenario planteado corresponde a un crecimiento viable del 4% anual

tanto para las ventas como para los gastos operacionales.
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El escenario optimista, considera un crecimiento anual de las ventas del 5%y

de los gastos operacionales.

En el escenario pesimista supone un crecimiento anual de las ventas del 1%

y de los gastos operacionales del 4%.

Bajo este contexto los escenarios permitiran analizar en diversas situaciones
econdémicas que pasaria con el proyecto, de tal forma que los inversionistas
sepan que la mejor opcion sera invertir en un negocio rentable como lo es y

sera Teppanyaki House.

En el escenario planteado, proponemos una inversion de $20.572 que la
financiaremos con un préstamo a cinco afios plazo con una tasa de interés del

15%, el crecimiento anual de las ventas del 4%.

Como se puede observar en este escenario y de acuerdo al el estudio
financiero el proyecto es rentable, segun los indicadores financieros; la Tasa
Interna de Retorno (TIR), Valor Neto Actual (VNA) y el Retorno de la Inversion

en Mercadeo (Marketing ROI).

La TIR en el escenario planteado sera del 21%, superior a la tasa de interés
del préstamo (15%) y el Valor Neto Actual de $ 23.726.96, mayor al valor de
la inversién ($20.576) por lo que ambos indicadores cumplen con el nivel de

aceptacion, calificando el proyecto en Teppanyaki House como rentable.

Por otro lado se obtuvo un valor de 2.40 como Marketing ROI, lo que nos
indica que por cada dolar que se invierte en publicidad se obtiene ingresos de
$ 2.40.

Por lo expuesto anteriormente, y basado en los indicadores financieros del
Valor Actual Neto, Tasa Interna de Retorno, Retorno de la Inversién, califican

al proyecto como rentable por lo que lo recomendamos su ejecucion.
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CONCLUSIONES

» Teppanyaki House es un restaurante que en la actualidad tiene tres
meses aproximadamente de funcionalidad, el cual esta especializado
en comida japonesa ofreciendo una propuesta nueva al mercado
guayaquilefio.

e Con relacion a los datos que reposan en los diferentes entornos como
el externo y el interno, se puede concluir que hoy en dia los
ecuatorianos se adaptan con facilidad a las nuevas tendencias
extranjeras, siendo un punto a favor para dicho restaurante. Otro punto
clave es que el sector o industria de comidas rapidas se encuentra
saturada sin embargo no ha dejado de crecer afio a afo, segun datos
del diario El Telégrafo esta industria crece el 10% anual. Si bien es
cierto el gobierno implemento un porcentaje adicional a los locales que
veden comida chatarra con el fin de que su consumo baje debido a que
el indice de obesidad estd incrementando en el pais provocando
problemas a la salud, y como consecuencia la poblacion esta optando
consumir productos que hagan provecho a la salud, siendo otro punto
a favor para Teppanyaki ya que los productos que ofrece no contienen
exceso de grasa.

» Unavez realizada la investigacion de mercado respectiva se determiné
que influye mucho el factor entretenimiento dentro de un lugar para
compartir entre amigos o familia inclusive entre pareja. Por lo que se
concluye que dentro del restaurante se debe pulir el producto mas la
evidencia fisica.

e También se pudo determinar que en la particibn de mercado es muy
pareja llevando la delantera Noe Sushi Bar con un porcentaje de 14%
seguido de Fussion o Davao que tiene 13%.

e Teppanyaki House cuenta con una gran ventaja competitiva al ser el
anico restaurante especializado en brindar un tipo de comida como es
el japonés, con la ejecucion del plan de marketing se espera que dicho

restaurante aumente su nimero de visitas por cada fin de semana. Es
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importante que el restaurante genere mas puntos estratégicos de
contactos de tal manera que mantenga informado a su cliente final,

creando a su vez presencia de marca.

RECOMENDACIONES

Se recomienda al restaurante considerar los siguientes puntos ya que serviran

como apoyo para el plan de marketing propuesto.

Aprovechar las oportunidades que se presentan en el Macroentorno
como facilidades en cuanto a préstamos por parte de las entidades
publicas para pequefios negocios, en cuanto al aspecto social la
poblacion estéa inclinandose por la tendencia de lo sano y Teppanyaki
brinda un producto saludable.

Dentro de la investigacion de mercado se pudo determinar que los
encuestados valoran mas un producto-servicio por su atencion y pronta
respuesta a quejas ademas por idiosincrasia de los Ecuatorianos
prefieren los lugares llamativos y en donde se puedan divertir; es
recomendable que el restaurante capacite constantemente al personal
o al momento del proceso de seleccion de personal tome en cuenta
imagen fisica y caracteristicas esenciales que permitan dar un buen
trato al cliente.

Acatar con manuales de procesos establecidos de tal manera el
proceso de venta concluya satisfactoriamente, adicionalmente se
recomienda cumplir con el cambio de imagen establecido, puesto que
se debe ambientar el lugar para que las personas que visiten el local
se olviden de que se encuentran en Guayaquil.

Dar cumplimiento con indicadores de gestion de esa manera se

obtendra el retoro de la inversion.
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Anexo 1

Diners Club

INTERNATIONAL

CONVENIO COMERCIAL 2016

Conste por medio de este convenio el acuerdo realizado  entre

a quien en adelante y para fines del presente convenio, se denominard “ESTABLECIMIENTO”
y por otra parte, DINERS CLUB DEL ECUADOR S.A. SOCIEDAD FINANCIERA, a quien en
adelante se denominara DINERS, quienes acuerdan suscribir el presente convenio para el
desarrollo del Convenio Comercial 2016, la misma que tendréa vigencia de:

Vigencia del Convenio:

OBLIGACIONES DINERS CLUB

1. Colocar el layout a los diferentes artes que se vayan a comunicar
2. Brindar la

OBLIGACIONES DEL ESTABLECIMIENTO

1. Secompromete a otorgar beneficios al cliente que pague con cualquier tipo de tarjeta
Diners Club, Visa Titanium y/o Discover, durante la vigencia de cada campafa del
presente convenio

2. Capacitar o permitir capacitar a sus dependientes respecto a la promocion, para que
puedan colaborar en el éxito de la misma.

3. Colocar y utilizar el material promocional a utilizarse en la campafia durante su
participacion.

Cualquiera de las dos partes, podra dar por terminado el presente convenio, para lo cual
se requerira unicamente de una comunicacion privada dirigida a la otra parte, con por lo
menos 30 dias de anticipacion, la terminacion por este medio, no dara lugar a ningun tipo
de indemnizacion a favor de ninguna de las partes.

En el extremo caso de que el ESTABLECIMIENTO no cumpliera con su parte en este
convenio; DINERS CLUB descontara de pagos futuros al ESTABLECIMIENTO, todos los
costos incurridos y las inversiones realizadas para impulsar la promocion; adicionalmente,
EL ESTABLECIMIENTO, responderd por cualquier accion realizada por cualquier persona
a través de los Organismos correspondientes por el incumplimiento de los ofrecimientos
comunicados, para lo cual asi mismo autoriza a descontar los valores que se encontraren



pendientes de pago a favor del ESTABLECIMIENTO, en el evento de que estos montos
no fueren suficiente, el ESTABLECIMIENTO, se compromete a cancelar a favor de
DINERS CLUB la totalidad de los valores que haya debido desembolsar por estos
conceptos en el plazo méaximo de 48 horas de recibida la notificacion por parte de DINERS
CLUB.

Para constancia firman este acuerdo a los dias del mes de del
2016.
DINERS CLUB DEL ECUADOR Sr(a):

Representante Legal
C.l.

Cadigo del Establecimiento:
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DECLARACION Y AUTORIZACION

Nosotras, Castillo Arroba Andrea Estefania, con C.C: # 0925734402 y Ganchozo
Salazar Tatiana Katherine, con C.C.: # 0940710684, autoras del trabajo de
titulacion: Plan de Marketing para el restaurante Teppanyaki House en la ciudad
de Guayaquil previo a la obtencion del titulo de INGENIERAS EN MARKETING
en la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacidén que tienen las instituciones
de educacioén superior, de conformidad con el Articulo 144 de la Ley Organica de
Educacién Superior, de entregar a la SENESCYT en formato digital una copia del
referido trabajo de titulacion para que sea integrado al Sistema Nacional de
Informacion de la Educacién Superior del Ecuador para su difusién publica
respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia del referido trabajo de titulacion,
con el proposito de generar un repositorio que democratice la informacion,
respetando las politicas de propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil, 05 de marzo de 2016
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