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RESUMEN 

En Ecuador existe una gran influencia de la gastronomía internacional, la cual 

modifica platillos clásicos de otras culturas, mezclándolos y adaptándolos al mercado 

local, motivando a los consumidores a vivir nuevas experiencias mediante nuevas 

tendencias como el “Asian Street Food”, sin embargo, es necesario contar con una 

identidad corporativa definida que sirva como diferenciador y permita a los 

restaurantes formar parte del mercado gastronómico de manera más representativa. 

Es así, que el presente proyecto tiene como objetivo desarrollar un manual de procesos 

internos del restaurante de comida asiática “Kami no Dashi”, como una oportunidad 

para la diversificación de la oferta gastronómica del cantón Durán, además de un 

manual de identidad corporativa para la consolidación de su marca. Se desarrolló una 

metodología que constó de la revisión de distintas fuentes (primarias y secundarias); 

entrevistas, para conocer a los stakeholders; observación, para el análisis del 

funcionamiento interno del establecimiento; encuestas, para conocer la percepción de 

los clientes sobre el servicio con un promedio de 4.33/5.00 puntos; herramientas del 

Desing Thinking (mapa de actores, matriz esfuerzo-impacto, matriz de feedback) para 

el desarrollo y validación del prototipo y, adicionalmente, se efectuó un sondeo para 

conocer la demanda de la comida asiática, donde el 62% de los encuestados no 

conocen sobre el “Asian Street Food”. Se concluye que la elaboración de este estudio 

permitirá consolidar una imagen visual más clara del restaurante y fortalecer sus 

procesos internos, generando beneficios como una mayor notoriedad y reputación, 

captación de nuevos segmentos a través de una imagen atractiva. 

Palabras claves: Identidad Corporativa, “Kami no Dashi”, Asian Street Food, Cocina 

fusión, procesos internos. 

  



 

 

II 

 

ABSTRACT 

International gastronomy there is a great influence in Ecuador. Which modifies 

classic dishes from other cultures, mixing and adapting them to the local market, 

motivating consumers to live new experiences through new trends such as "Asian 

Street Food". However, it is necessary to have a defined corporate identity that serves 

as a differentiator and allows restaurants to be part of the gastronomic market in a more 

representative way. This project aims to develop a manual of internal processes of the 

Asian food restaurant "Kami no Dashi", as an opportunity for the diversification of the 

gastronomic offer of the Durán canton as well as a corporate identity manual for the 

consolidation of its brand. A methodology consisted of different sources reviews 

(primary and secondary), interviews to know the stakeholders, observation for the 

internal operation analysis of the establishment, and surveys to meet clients' perception 

of the service with an average of 4. 33/5.00 points, Desing Thinking tools (stakeholder 

map, effort-impact matrix, feedback matrix) for validation of the prototype. In addition, 

a preliminary survey has done to know the demand for Asian food, where 62% of the 

respondents did not know about "Asian Street Food". This study will consolidate a clear 

visual image and strengthen Kami no Dashi's internal processes, generating great 

notoriety and reputation, and attracting new segments through an attractive identity. 

 

Keywords: Corporate Identity, "Kami no Dashi", Asian Street Food, Fusion Cuisine, 

internal processes. 
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CAPÍTULO 1 

1. INTRODUCCIÓN 

El turismo es un fenómeno que se caracteriza por ser complejo, debido a la variedad 

de componentes y de los varios sectores que se involucran en su desarrollo (Sancho, 

2019). Donde la gastronomía, los viajes y la cultura se unen creando nuevas 

oportunidades de desarrollo de nuevos negocios para una localidad. Actualmente, en el 

Ecuador existe una gran influencia de la gastronomía internacional, la cual busca 

modificar platillos clásicos de otras culturas, crear nuevas mezclas y adaptaciones, 

diversificando de esta manera la oferta local con los restaurantes que inician sus 

operaciones (González Peláez, 2017). Es así, que los restaurantes temáticos son una 

nueva tendencia, que ha ganado muchos adeptos gracias a las redes sociales, donde 

los exigentes consumidores buscan sentir emociones en lugares novedosos donde 

puedan disfrutar de su comida favorita mientras se divierten. Es decir, vivir una 

experiencia diferente se ha vuelto tan importante como la comida en sí (Viera, 2013). 

En el cantón Durán de la provincia del Guayas, encontramos al restaurante 

temático “Kami no Dashi”, el cual ofrece al público una variedad de platillos 

pertenecientes a la gastronomía asiática (japonesa, china y coreana). Este 

emprendimiento inició sus operaciones el 15 de agosto de 2021 siendo el primer “Asian 

Street Food” en el cantón. A pesar de tener un tiempo de apertura relativamente corto 

ha recibido buena acogida del público, que va en búsqueda de nuevas experiencias 

culinarias. No obstante, existen ciertas falencias en el funcionamiento del restaurante, 

como el no poseer una identidad corporativa y procesos definidos que le permitan 

establecerse en el mercado. 

1.1 Descripción del problema  

En los últimos años la cultura asiática ha ganado gran popularidad en Ecuador, un 

claro ejemplo de ello son las convenciones de entretenimiento que se realizan en las 

principales ciudades del país como la Comic-con del 2016 que registró un aforo de más 

de 20.000 personas (Orellana, 2016). Así mismo, por la cultura coreana, con eventos 

como el K-POP WORLD FESTIVAL 2022 donde se reunieron varios grupos de k-pop a 

competir por varios premios. Es así, como el interés del público por la cultura asiática se 

hace presente y permite la creación de estos eventos y espacios donde la música, la 
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gastronomía y varios otros aspectos culturales se hacen presente. Por otro lado, este 

interés permite la creación de restaurantes temáticos que proporcionan platillos de la 

gastronomía asiática, la cual está empezando a ser reconocida por un nicho específico, 

sin embargo, requiere de promoción para un mejor posicionamiento dentro del país. 

Respecto a este último punto, “Kami no Dashi” es un emprendimiento que todavía 

se está adaptando a la demanda gastronómica del cantón. Debido al poco tiempo de 

haber iniciado sus operaciones no cuenta con históricos de ventas que permitan realizar 

comparaciones entre periodos similares, posee un espacio físico limitado, escasa 

promoción de su imagen en redes sociales y fue afectado financieramente por la 

pandemia y su propietario tuvo que realizar un préstamo bancario para no quebrar. Sin 

embargo, no cuenta con una identidad corporativa definida ni procesos establecidos que 

sirvan como diferenciador y permita al restaurante formar parte del mercado 

gastronómico de manera más representativa. 

1.2 Justificación del problema 

En América Latina, la gastronomía se ha convertido en un medio productivo y de 

desarrollo económico de gran importancia y, en sectores como el turismo, ha generado 

muchas plazas de empleo, permitiendo el crecimiento personal y el aumento de la 

confianza de los emprendedores (America, 2016). 

La gastronomía es un enorme segmento de gran potencial que estimula la 

economía, tanto local, regional y nacional, y además de que promueve la sostenibilidad 

y la inclusión (UNWTO, 2017). Es así como los mercados optan por establecer nuevas 

ofertas para el consumidor, considerando a la cocina asiática como una opción, debido 

a que es una de las gastronomías más saludables y que se encuentra con una gran 

inserción en el mercado ecuatoriano, lo que representa una oportunidad de crecimiento 

para quienes quieran formar parte de este segmento (Armas, 2014). 

Posicionarse en el mercado conlleva un sin número de factores que deben ser 

considerados, como tener una identidad corporativa y procesos internos definidos, pero 

construirlos es todo un reto para las organizaciones. Sin embargo, las mismas permiten 

crear ventajas competitivas y representan un factor diferenciador clave en las empresas 

(Balmer, 2008). La identidad, la cultura y la personalidad corporativa son tres factores 

imprescindibles que se necesitan en el proceso de construcción de la imagen que se 

desea transmitir (Iguacel & Scalabroni). 
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El propietario de “Kami no Dashi” desea dar a conocer su oferta gastronómica en 

el cantón Durán, ser reconocido por las personas y que sus clientes elijan a su 

restaurante cuando piensen en comida asiática, permitiéndole abrirse camino en el 

mercado local. De igual manera, espera el retorno de su inversión en un corto plazo 

asegurándole una sostenibilidad en el tiempo. Desea convertir a su negocio en un 

referente de la gastronomía asiática en el cantón, aportando al desarrollo productivo y 

fortaleciendo el crecimiento turístico de la zona con el intercambio cultural gastronómico. 

El presente proyecto tiene como fin fortalecer la identidad corporativa mediante la 

creación de procesos internos para el restaurante “Kami no Dashi” que le permita 

sobresalir en el mercado local y posicionarlo. 

1.3 Objetivos 

1.3.1 Objetivo General 

Fortalecer la identidad corporativa del restaurante Kami no Dashi a través 

de una propuesta de procesos internos que le permita identificarlo como un 

referente de la gastronomía asiática en el cantón Durán.  

1.3.2 Objetivos Específicos 

• Analizar la percepción del cliente sobre los productos y servicios que el 

restaurante "Kami no Dashi" ofrece para conocer su opinión, gustos y 

preferencias. 

• Realizar un análisis de los procesos internos de funcionamiento del 

restaurante "Kami no Dashi" para verificar como estos se reflejan en su 

imagen actual. 

• Evaluar la imagen corporativa actual del restaurante "Kami no Dashi" para 

proponer mejoras para la consolidación de esta. 

1.4 Marco teórico 

En esta sección se abordarán varios temas que permitirán poner en contexto al 

lector, además de identificar algunas de las definiciones que conciernen al tema del 

estudio presentado, los conceptos fueron obtenidos principalmente de fuentes primarias 

y secundarias como artículos científicos y libros que serán objeto de análisis para nuestro 

estudio, permitiéndonos contrastar y validar la información utilizada. 
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1.4.1 La gastronomía internacional y la cocina fusión 

La gastronomía internacional es el conjunto de recetas, ingredientes, 

técnicas y platillos que forman parte de diversas culturas. A través de la cual se dan 

a conocer tradiciones y experiencias que permiten el intercambio cultural culinario, 

respetando y siguiendo lineamientos establecidos al momento de su preparación 

(Corbusé, 2022). 

Es así como, en la actualidad, muchos restaurantes y profesionales de la 

cocina han adaptado sus conocimientos a las nuevas tendencias gastronómicas 

mundiales, pues les permite crear y experimentar nuevas fusiones de sabores y 

técnicas culinarias para innovar con platillos sin alterar su originalidad, dando 

nacimiento a términos como la cocina fusión (Euroinnova, 2017). Esta cocina nació 

en Estados Unidos en los años 70 como una mezcla oriental-occidental; consiste 

en la combinación de varios elementos como los ingredientes y las diferentes 

técnicas culinarias que otras culturas poseen alrededor del mundo (Cocinablanca, 

2012). Preparaciones con características diferentes que son una opción divertida 

de aprender de otros países y culturas (Olivetto, s.f.). Esta tendencia culinaria tiene 

como características cocinar la comida de forma saludable, con alimentos frescos 

y bajas en grasas, con alta presencia de vegetales, pero con sabores concentrados 

(Fernández S. , 2020). 

1.4.2 Gastronomía asiática y sus motivaciones 

La gastronomía asiática es conocida por ser uno de los tipos de cocina más 

variada y saludable, pues se centra en alimentos bajos en calorías, pero con 

sabores y aromas exuberantes. Es descrita como sofisticada y exótica, colorida, 

aromática y fresca por profesionales de la cocina y sus comensales (Enlacocina 

Magazine, 2021).  

Las técnicas culinarias en esta cultura son primordiales para él éxito de su 

cocina. Entre las más comunes están la cocción al vapor y el empleo del wok que, 

además de ser las más antiguas, son rápidas y saludables (La Cocina Oriental, 

s.f.). Desde el uso de los palillos hasta la presentación de sus platos (dispuestas 

en pequeñas porciones) contribuye a la salud, pues al comerse de manera pausada 

y tranquila facilita el proceso digestivo (Enlacocina Magazine, 2021). 
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Según un estudio realizado en Reino Unido por Jang y Kim (2017) sobre las 

motivaciones de consumo de la gastronomía asiática, existen cinco motivaciones 

clave a la hora de consumir: primero siendo la novedad, el aprendizaje y la cultura; 

segundo, hacen referencia a los atributos generales del restaurante; tercero al 

atractivo sensorial que se ofrece; cuarto la preocupación por la salud y, por último, 

sobre el cambio y escape de la rutina. 

1.4.3 Restaurantes temáticos 

Para Cardona et al. (2020), los restaurantes temáticos se enfocan en un 

tema o concepto en particular, a fin de ofrecer una “experiencia” a partir de 

diferentes variables como el diseño (decoración del lugar y la arquitectura, 

exhibiciones y exposiciones); la comida (ingredientes, presentación, empleados, 

espectáculos, etc.), que simulan una atmósfera que tiene como objetivo 

transportar a los consumidores lejos de la cotidianidad. 

De acuerdo con Hadiansyah et al. (2019), Los restaurantes temáticos no 

solo ofrecen menús diferentes, sino que el diseño de interiores es de interés para 

los clientes ya que les permite disfrutar de un ambiente diferente. 

1.4.4 Asian Street Food 

Una de las más recientes tendencias que ha ganado fuerza en los últimos 

años es la denominada “Street Food” que traducido al español significa 

literalmente “comida callejera”. En ese mismo sentido, “Asian Street Food” 

significa “comida callejera asiática”. Es decir, es la comida ambulante cuya 

característica es muy identitaria de la cultura asiática, pues los “Street Food” son 

muy comunes en este parte del mundo, se encuentran en todos lados y a toda 

hora debido a su alta demanda (Jayasuriya, 1994). 

Para varios autores como Ellis et al. (2018), el “Street Food” es una mezcla 

entre la gastronomía, la cultura, las tradiciones y la forma de vida local, aspectos 

que contribuyen a la productividad y al desarrollo de la industria del turismo; es 

decir, que los visitantes al hacer turismo gastronómico no solo están degustando 

de los platillos mientras viajan, sino que a su vez conocen la esencia, la historia y 

la identidad de las personas de dicha localidad. 
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La Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la 

Agricultura definió en 1989 a los alimentos callejeros como “alimentos y bebidas 

listos para el consumo preparados y/o vendidos por vendedores, especialmente 

en las calles y otros lugares públicos” (FAO, 1989). Sin embargo, desde el ámbito 

ecuatoriano, negocios que se autodenominan con esta tipología, no se encuentran 

en la calle, sino que cuentan con establecimientos en diferentes zonas de la 

ciudad, como es el caso de “Kami no Dashi” y “Taisuki Taiyaki” por mencionar 

algunos. Variable de suma importancia, debido a la percepción de la salubridad 

que pueden manejar este tipo de negocios callejeros. No obstante, Kim et al., 

(2013) como se citó en Jeahenga & Han (2020) menciona que la percepción que 

los clientes tienen sobre el factor de salubridad en la comida callejera se asocia 

con la información nutricional, así como con ingredientes frescos y naturales para 

el control de la salud y el peso; aspectos considerados importantes en la 

satisfacción del cliente y en su intención de volver a probar platillos de este tipo. 

1.4.5 Perfil y comportamiento del consumidor vs Consumidor ecuatoriano 

El perfil del consumidor es definido por Rivera y De Garcillán como “aquella 

actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la 

satisfacción de sus necesidades mediante la adquisición de bienes o servicios” 

(2012, pág. 5).  Es decir, el consumidor ya no se conforma solo con la necesidad 

básica de alimentación, sino que desea experimentar nuevas sensaciones en el 

servicio brindado (Gómez & Sequeira, 2015). 

 Es así, que para los autores Kotler y Armstrong (2013) los principales 

factores influyentes en la decisión de consumo son los culturales, sociales, 

personales y psicológicos. 
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Gráfico 1.1. Factores del comportamiento del consumidor, Kotler & Armstrong, (2003). 

Por otro lado, el consumidor ecuatoriano generalmente basa su decisión de 

compra en el precio de los productos y servicios. Que, por el contexto actual, 

(efectos de una recesión económica) se ha vuelto más racional al momento de 

tomar decisiones (Kantar Ibope Media, 2017). Como se citó en Loaiza (2021), 

Javier Juncosa, profesor e investigador del IDE Business School, los ingresos en 

los hogares son los que limitan la capacidad del consumo, factor que representa 

para el ecuatoriano priorizar su compra de ciertos productos o servicios 

específicos. 

En ese sentido, la encuestadora Kantar Ibope Media (2017) señala que las 

empresas deben considerar el poder salarial reducido de los ecuatorianos al 

momento de ofertar sus productos y servicios, así como ofrecer valores agregados 

que resulten llamativos e incentiven la compra. Considerando lo anteriormente 

mencionado, la encuestadora agrega que el consumidor ecuatoriano busca la 

mejor opción en relación calidad-precio, considerando los siguientes aspectos: 

▪ En un 71% prefieren que el producto sea de buena calidad. 

▪ Un 59% buscan un bajo precio, y 

▪ Un 47% prefieren que los productos tengan promociones. 

 Por otro lado, desde el punto de vista del consumo de alimentos y bebidas, 

el consultor de mercado German Samaniego como se citó en Revista Líderes 

(2011) menciona que el comensal ecuatoriano toma en consideración otros 

aspectos como: el sabor, la imagen del platillo, alternativas saludables, 

combinación de sabores y aromas, la atención recibida y, sobre todo, que se 

ofrezcan preparaciones e ingredientes que no se puedan replicar desde los 



 

 

19 

 

hogares, añadiendo los restaurantes tienen que superar el reto de agregar valor 

en su preparación, ingredientes y servicio. 

1.4.6 Identidad corporativa vs Imagen corporativa 

Para la Asociación para el Progreso de la Dirección (APD, 2019)  “la 

identidad corporativa es lo que la empresa quiere transmitir sobre sí misma, la 

expresión de su personalidad y su esencia visual, mientras que la imagen 

corporativa es la forma en la que el público percibe la marca”. Partiendo desde esta 

afirmación, la identidad y la imagen corporativa están intrínsecamente vinculadas, 

no solo entre sí, sino también con la cultura organizacional y el contexto externo 

del negocio.  

 

Gráfico 1.2. Interdependencia de Cultura-identidad-imagen, (García, 2001). 

Capriotti (2009) como se citó en Cucchiari (2019) en su trabajo de 

investigación sobre identidad corporativa señala que es el conjunto de 

características que representan a una organización y que, a su vez, las hacen 

diferenciarse de otras. Es decir, que estos elementos permiten que el público 

genere confianza en una determinada empresa, construyendo una reputación a 

través de sus atributos y valores. De igual forma, Fincowsky y Gómez (2002) 

mencionan que la identidad corporativa debe generar valor, ser coherente y fiel con 

lo que quiere representar, percibiendo las características culturales de su entorno. 

Por otra parte, para Silva (2012) la imagen corporativa crea un valor 

adicional: el emocional, que permite a la empresa estar un paso delante de sus 

competidores. En este sentido, resulta necesario contar con una identidad 

corporativa establecida, porque es la carta de presentación de una empresa, y es 

el elemento que ayuda a conocer la percepción que tienen los clientes sobre la 

organización. A diferencia de la imagen corporativa, que se la define como el 
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conjunto de atributos y valores que toda empresa debe tener como, por ejemplo: la 

visión, la misión y valores (Iguacel & Scalabroni). 

No obstante, es clave considerar el valor financiero que la imagen 

corporativa representa para el mantenimiento y desarrollo de una empresa u 

organización. El resultado de una correcta identidad corporativa podría incrementar 

las ventas generando ganancias tangibles y ventaja competitiva para la empresa 

(Capriotti P. , 2013). Esto nos lleva a reconocer que la marca no es lo único que 

identifica a una empresa, sino también que se comuniquen acertadamente sus 

valores y personalidad corporativa acertadamente logrando convertirse en una 

experiencia de identidad total (Iguacel & Scalabroni). 

 

Gráfico 1.3. Dinámicas entre identidad, imagen y cultura, (Hatch & Schultz, 2002). 

Por otro lado, según Blau Comunicación (2022) es necesario conocer la 

diferencia de estos términos ayudará obtener beneficios para empresa, tales 

como: 

▪ Aumento en la notoriedad y reputación de la marca. 

▪ Brinda un diferenciador de la competencia que no se preocupa por 

su identidad e imagen corporativa. 

▪ Captación de nuevos segmentos de consumidores a través de una 

imagen atractiva. 

▪ Impulsa la fidelización de los clientes de la empresa. 

▪ Aumenta la confianza y seguridad de la marca. 

En resumen, no se puede crear una imagen corporativa sin establecer una 

identidad bien definida y comunicada. Un establecimiento que no cuenta con una 
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identidad corporativa ignora los beneficios que proporciona para su negocio. 

Además, de que hoy en día la imagen es un tema de mayor relevancia para las 

empresas (Curras, 2010). Pues una vez creada una identidad se procede con “la 

creación de estrategias de mercadeo, comunicación y marketing digital que van 

ayudando a que la marca, poco a poco, vaya alcanzando entre su audiencia la 

imagen deseada” (Einatec, 2019).  

1.4.7 Manual de procesos.  

Un manual de procesos interno es una herramienta que busca el desarrollo 

óptimo de las actividades diarias de un establecimiento, que sirve como guía para 

todos los empleados e involucrados de las áreas del cual se requieren procesos 

definidos, como: cocina, higiene, servicio, montaje, almacenamiento y el correcto 

manejo de alimentos (Bermeo & Caldas, 2014). 

Este documento estandariza procedimientos y elementos, enumerándolos 

y detallando cada paso de las diferentes actividades que se llevan a cabo. Es una 

herramienta de aprendizaje que permite transmitir conocimientos de manera 

general a los empleados, permitiendo realizar con eficiencia y eficacia diferentes 

actividades. La elaboración de manuales de procesos internos debe realizarse de 

acuerdo con las necesidades de cada negocio (Yacelga, 2016). 
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CAPÍTULO 2 

2. METODOLOGÍA 

Para el presente estudio se determinó emplear una metodología de investigación 

cualitativa, que consiste en abordar un problema desde la comprensión del entorno en 

que se desarrolla, es exploratoria y sin estructura (Malhotra, 2008). 

En este capítulo se detallan los distintos métodos, técnicas y herramientas que 

fueron efectuadas para la obtención de información y posterior análisis, con el fin de 

cumplir con los objetivos previamente planteados en el capítulo anterior. 

 

 

Gráfico 2.1. Resumen de metodología. 

2.1 Revisión bibliográfica 

Definida la problemática, se inició con una de las fases primordiales de toda 

investigación: la búsqueda y revisión bibliográfica. Se recurrió a distintas fuentes de 

información secundarias como libros, artículos de revistas y proyectos de titulación, 

obtenidos principalmente de Google Académico, así como de sitios web relevantes. 

Mediante esta búsqueda se obtuvieron antecedentes investigativos y elementos clave 

para el desarrollo de los manuales presentados en esta investigación. 

2.2 Entrevistas 

Para Fernández, Baptista, & Sampieri (2014) la entrevista consiste en el 

intercambio de información entre una persona y otra, en este caso entre el entrevistador 
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y el entrevistado en forma de conversación. En este apartado se realizaron preguntas no 

estructuradas, dando la oportunidad de que los entrevistados se expresen con mayor 

libertad. Las entrevistas permitieron tener contacto con los actores principales, 

obteniendo sus impresiones e información de primera mano, respecto a la situación 

actual del restaurante y la opinión de los aspectos positivos y negativos de este. Se 

realizaron a clientes, expertos y profesionales de las áreas que se vinculan con este 

trabajo de investigación. 

2.3 Observación  

Para complementar las entrevistas, se visitó el restaurante “Kami no Dashi” para 

aplicar la técnica de observación directa participante, que para Díaz (2011) consiste en 

presenciar el objeto, hecho o fenómeno estudiado incluyendo al investigador en el grupo, 

la cual se involucró a todos los sentidos (vista, olfato, oído, tacto, etc.). Mediante esta 

herramienta se analizó el comportamiento de los actores principales, así como la 

situación actual y funcionamiento del establecimiento, el servicio brindado, la calidad de 

la comida, flujo de clientes, estilo y decoración del local, etc. Para la identificación de 

elementos que permitieron la construcción de su identidad corporativa y el manual de 

procesos interno. Cabe recalcar que se realizó la observación en 2 visitas al restaurante, 

con una duración de más de 4 horas. 

2.4 Encuesta 

Romo (1998), describe la encuesta como una herramienta fundamental en la 

investigación de temas sociales, la cual nos permite conocer el comportamiento de 

grupos de interés, además de ayudar a la toma decisiones con dicha información. 

Para este estudio se realizó un cuestionario semi estructurado para recopilar 

información, el cual tuvo un total de 19 preguntas, y se desarrolló de manera digital 

mediante el uso de la plataforma Microsoft Forms, recurso que facilitó la tabulación y el 

respectivo análisis de los datos obtenidos. Esta encuesta fue dirigida a los clientes del 

restaurante “Kami no Dashi”, hombres y mujeres de edades aproximadas comprendidas 

entre 16-50 años que habitan en las ciudades de Durán y Guayaquil, que al menos hayan 

visitado el restaurante una vez. 

La primera sección de la encuesta constó de preguntas sobre factores 

demográficos (formato estandarizado); la segunda, sobre frecuencia de visita, mientras 
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que la tercera sección, se dividió en dos aristas: la primera tenía como objetivo conocer 

la percepción que tienen los clientes respecto al servicio del restaurante, mientras que la 

segunda parte, abordó aspectos sobre la percepción del cliente hacia la imagen, los 

elementos visuales, el sentido de identidad y la memorización de la marca de “Kami no 

Dashi”. Finalmente, se desarrolló una pregunta abierta para conocer los aspectos en los 

que debe mejorar el restaurante. 

Para los apartados de percepción del cliente se hizo uso de la escala de medición 

de Likert, que según Malhontra (2008) es una de las formas de medición más comunes 

y sencillas de aplicar en herramientas de difusión digital o encuestas online, sin embargo, 

toma un poco más de tiempo al entrevistado realizarla, pero a la vez permite que el 

mismo analice detenidamente y de mejor manera todos los factores de evaluación. 

Se utilizó una escala impar, que generalmente se clasifica en cinco categorías de 

respuestas.  

 

 

Gráfico 2.2. Escala de Likert utilizada. 

Cabe recalcar que estas encuestas fueron realizadas durante 18 días de manera 

digital y mediante el uso de un código QR, que al escanearse facilitó el acceso de los 

clientes al cuestionario de la encuesta, lo que permitió validar el filtro de los clientes 

reales. Para conseguir mayor colaboración se optó por ofrecer un incentivo (sorteo) como 

estrategia. Los premios del sorteo fueron un combo de ramen y una bebida Bubble tea 

del sabor de preferencia del ganador/a. 

2.4.1 Población meta 

Se determinó trabajar con la población estadística finita, los cuales fueron 

únicamente los clientes del restaurante (hombres y mujeres). Tomando como base 

el número de individuos (ventas) mensuales proporcionadas por el dueño del 

negocio, que señalaba una media aproximada de 60-70 comensales al mes. 

Criterio considerado para la exclusión de elementos ajenos al estudio. 



 

 

25 

 

 

Tabla 2.1. Población meta 

EDAD 16 - 50 años 

SEXO Hombres y mujeres 

ASISTENCIA Al menos una vez 

PROCEDENCIA Durán y Guayaquil 

  Elaboración propia. 

2.4.2 Muestra 

Para este estudio se consideró usar la técnica de muestreo por 

conveniencia, debido a que la selección de las unidades depende principalmente 

del investigador que, según Malhontra (2008) “los encuestados son seleccionados 

porque se encuentran en el lugar y momento adecuados”. 

2.4.3 Tamaño de la muestra 

Para el calculó de la muestra se utilizó la fórmula de población finita, misma 

que se obtuvo mediante las siguientes ecuaciones, donde: 

▪ n = Tamaño de muestra deseado  

▪ N = Tamaño de la población o universo. 

▪ Z = Nivel de confianza (NC). 

▪ e = Margen de error. 

▪ p = Probabilidad de ocurrencia positiva (éxito). 

▪ q = Probabilidad de ocurrencia negativa (q-1). 

Formula finita: 

 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

Cálculo de la muestra: 

Datos: 

▪ N = 70 

▪ n=? 

▪ Z = 1.96 (95%) 

▪ p = 0.5. 

▪ q = (1 - 0.5) = 0.5 
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▪ e = 0.5 (5%) 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

𝑛 =
70 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.052 ∗ (70 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 

𝑛 =
67.228

1.1329
 

𝑛 = 59.3415 

𝑛 = 60 

Fuente de: (Wilson, 2013). 

Posterior al cálculo de la muestra se verificó el resultado mediante el uso de 

la calculadora Raosoft para determinar que los datos obtenidos con la fórmula 

hayan sido iguales al de la plataforma. Para ello se utilizó un 95% de nivel de 

confianza y un 5% de margen de error para obtener la muestra. Resultado que 

coincidió. 

 

Gráfico 2.3. Plataforma Raosoft, (2022). 

2.5 Sondeo 

Según la Real Academia de la Lengua Española un sondeo es: “Una investigación 

de la opinión de una colectividad acerca de un asunto mediante encuestas realizadas en 

http://www.raosoft.com/samplesize.html
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pequeñas muestras, que se juzgan representativas del conjunto al que pertenecen” 

(RAE, 2022). Esta herramienta permitió obtener información preliminar sobre la demanda 

de la gastronomía asiática en los cantones de Durán y Guayaquil y que sirve como base 

de datos previa para un estudio de mercado que, por cuestiones de tiempo, no se pudo 

realizar. 

Se desarrolló a través de una encuesta digital (sondeo online), compuesta por dos 

secciones con un total de 17 preguntas semiestructuradas, digitalizadas en Microsoft 

Forms para facilitar su tabulación y su respectivo análisis. 

En la primera sección se trataron los datos demográficos y, en la segunda sección 

constaron las preguntas para conocer la demanda de la comida asiática en los cantones 

ya mencionados. El cuestionario se estructuró con preguntas cerradas en su mayoría, 

pero, dentro de estas preguntas se desplegaban opciones para que los entrevistados 

puedan responder de forma escrita, y así obtener datos más específicos que enriquezcan 

el estudio. Cabe mencionar que en una de las preguntas se utilizó la escala de frecuencia 

de Likert para conocer cada cuánto visitan las personas restaurantes asiáticos. 

Esta escala está compuesta por las siguientes opciones de respuesta: 

 

Gráfico 2.4. Escala de Likert utilizada – sondeo. 

Como población se consideró a las personas (hombres y mujeres) de los cantones 

de Guayaquil y Durán, lugares en donde se encuentran los restaurantes con la 

denominación “Asian Street Food”. Además, se consideró un rango de edades que van 

desde menor a 15 años hasta mayor a los 65 años. 

Tabla 2.2. Tabla público objetivo 

EDAD 15 - 65 años 

SEXO Hombres y mujeres 

PROCEDENCIA Durán y Guayaquil 

Elaboración propia. 
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Una vez recopilada la información se procedió a realizar tabulación y análisis de los 

resultados. 

2.6 Herramientas del Desing Thinking 

Dentro del desarrollo de esta metodología se utilizaron tres herramientas 

importantes: mapa de actores, matriz esfuerzo-impacto y la matriz de feedback. 

 

Gráfico 2.5. Proceso de diseño de Desing Thinking. (La Asociación de Profesionales y 

Empresas de Diseño de Canarias., s.f.). 

2.6.1 Mapa de actores 

Esta herramienta fue fundamental ya que permitió identificar a los actores 

dentro del proyecto, conocer el grado de importancia que estos tienen y cuán 

interesados están en la solución del problema, promoviendo la participación de 

ellos en el estudio de manera activa. Para este estudio, se determinó el formato 

del mapa, en este caso se elaboró un listado previo de los posibles actores 

sociales, delimitando correctamente la información para constatar que estos 

actores no estén desviados del tema abordado. 

Tabla 2.3. Actores involucrados en el mapa de actores 

ACTORES INVOLUCRADOS 

ACTORES INTERNOS ACTORES EXTERNOS 

Propietario del restaurante Proveedores 

Inversionista Clientes 

Personal del servicio de Delivery Restaurantes de Street Food (Competencia) 
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Personal que maneja las redes sociales 
FANPOL 

Experto académico en A&B 

Elaboración propia. 

Posteriormente, se realizó un diagrama de tipo circular o circulo 

concéntrico, donde se colocaron a los stakeholders definidos en el proyecto. En 

este diagrama los actores se dividieron en internos y externos, los cuales fueron 

categorizados según su grado de poder/relevancia en la investigación. 

En el círculo más pequeño se encuentra la problemática de estudio. En el 

círculo mediano se representó a los actores internos y, finalmente, en el círculo 

superior, se colocaron a los actores externos. 

 

 

Gráfico 2.6. Plantilla Mapa de Actores. Elaboración propia. 

 

2.6.2 Matriz de Esfuerzo-Impacto 

La matriz de probabilidad e impacto es otra herramienta del Desing 

Thinking que se utilizó para priorizar las diferentes actividades que necesitan 

mayor esfuerzo y son de mayor importancia. La matriz se dividió bajo dos factores 
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o criterios: la probabilidad de suceder y el impacto que va a generar en el estudio 

y sus involucrados. 

El desarrollo de esta matriz permitió generar nuevas ideas para proponer 

soluciones a la problemática planteada. La cual está estructurada de la siguiente 

manera: cuenta con dos ejes: en la recta perteneciente a X se calculó la dificultad, 

mientras que la recta de las Y, indica la importancia o relevancia de cada idea.

 

Gráfico 2.7. Matriz de probabilidad e impacto. Elaboración propia. 
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2.6.3 Prototipado – Matriz de feedback 

 

Gráfico 2.8. Desing Thinking, proceso no-lineal, (Pierce, 2022). 

La etapa del prototipado consistió en materializar las ideas previamente 

planteadas. Según ESAN (2019) puede ser digital o físico y se requiere de la 

cooperación de profesionales de diferentes ramas para mejorar su estructura. 

Para el presente estudio se desarrollaron un Manual de Identidad 

Corporativa Digital y un Manual de Procesos Internos, los cuales se estructuraron 

de acuerdo con la información condensada de las fases anteriores de la 

metodología de este proyecto. Los entregables servirán al restaurante para 

fortalecer su identidad corporativa mediante la estandarización de sus procesos.  

Tabla 2.4.  Ficha de contactos para la validación del prototipo. 

INVOLUCRADOS EN VALIDACIÓN DE PROTOTIPO 

Nombre y 

Apellido 
Cargo/Profesión Fecha  Medio Email  

     

      

 Elaboración propia. 

La matriz de feedback permitió recoger la información de manera 

sistemática y ordenada en el proceso de validación de los prototipos 
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desarrollados. La matriz se dividió en cuatro cuadrantes: en el primer cuadrante, 

se señaló lo que más le agradó al usuario; en el segundo cuadrante, se escribieron 

las críticas constructivas que aportaron al resultado final; en el tercero, se 

seleccionó las preguntas que surgieron durante la evaluación y, en el cuarto 

cuadrante, se ubicaron las nuevas ideas generadas en el proceso.  

 

Gráfico 2.9. Matriz Feedback, (Dothink Lab, s.f.). 

2.7 Criterios de rigor y ética 

Para garantizar la calidad de la investigación del presente estudio se ha 

considerado trabajar bajo ciertos criterios de rigor y ética en el paradigma cualitativo. Los 

cuales se relacionan con el código ético y los valores que representan a la comunidad 

politécnica. A continuación, se desarrollan ciertos conceptos de rigor y aspectos éticos 

para una mejor comprensión: 

El rigor es un concepto colateral en el desarrollo de una investigación cualitativa, 

permite que se analice de manera meticulosa o controlada el proceso de planificación de 

un proyecto, sobre todo en el diseño inicial y el análisis de las técnica y herramientas 

utilizadas para la obtención de la información (Rodríguez, 2020). 
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Gráfico 2.10. Criterios de rigor en la investigación cualitativa, (Noreña, 2012). 

Por su parte, la ética es un factor muy importante dentro de estos criterios y el 

mismo pretende que, como investigador, se responda a preguntas que se deben plantear 

en el desarrollo del estudio, estas preguntas son sobre la credibilidad del estudio y cómo 

otros autores valoran o juzgan bajo los criterios de rigor. Estos criterios éticos de una 

investigación cualitativa hacen referencia al análisis que realiza el investigador respecto 

a los efectos, alcances, consecuencias y las relaciones existentes entre los sujetos 

involucrados. Estas reflexiones se deben mantener desde el principio del proceso de 

investigación en su diseño inicial hasta la culminación de esta con la solución del 

problema (Noreña, 2012). 
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Gráfico 2.11. Criterios éticos de la investigación cualitativa, (Noreña, 2012). 
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CAPÍTULO 3  

3. RESULTADOS Y ANÁLISIS 

 En este capítulo, se realizó el análisis de los resultados de las diferentes técnicas 

y metodologías utilizadas, las cuales sirvieron para el cumplimiento de los objetivos 

planteados en el capítulo I y en el desarrollo de la actual propuesta. Debido a los 

limitantes del formato de esta investigación parte de los resultados se detallan en el 

apartado de apéndices. 

3.1 Revisión bibliográfica 

La revisión de diferentes fuentes de información bibliográfica sirvió para establecer 

conceptos y definiciones sobre los temas que se consideraron importantes para el 

contexto y desarrollo de la investigación. Esta técnica se empleó mayormente en el 

capítulo 1 y 2 del presente estudio. 

3.2 Entrevistas 

De acuerdo con las entrevistas realizadas, se recopilaron datos relevantes para la 

investigación. Las entrevistas se llevaron a cabo los días 4 y 25 de junio de 2022, sus 

impresiones brindaron una idea general sobre los aspectos a mejorar en el restaurante. 

A continuación, las ideas más importantes de cada entrevista: 

Entrevistado: Dueño del establecimiento. 

▪ Se dio cuenta que en el cantón no existían restaurantes de esta categoría (Asian 

Street Food) lo cual vio como una oportunidad de negocio, y de brindar a los 

duraneños otras opciones gastronómicas 

▪ Se le preguntó sobre su oferta, específicamente por qué no vende sushi, a lo que 

contestó: “El sushi es muy complejo, debe cuidarse mucho, requiere de una muy 

buena cadena de frio que permita la conservación de los ingredientes, 

generalmente lo que te venden como sushi realmente no es sushi, es sintético y 

venden el sushi a precio barato porque no te venden un sushi real. Sin embargo, 

hay lugares en los que venden super caro. Por ejemplo: un ramen sencillo te lo 

suelen vender como a $10”. 
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▪ Se le preguntó sobre su competencia a lo cual respondió que en Durán no posee, 

porque es el único Asian Street Food, los demás restaurantes venden el sushi 

maki que mencionó anteriormente. Mencionó que a las personas que van a su 

restaurante en búsqueda de sushi se les explica que por la cadena de frío no 

ofrece ese platillo. Sin embargo, dijo que si logra conseguir un espacio más grande 

en el cual pueda poner una vitrina con cadena de frío si se atrevería a ofertar 

sushi, debido a que puede aplicar los conocimientos adquiridos durante su carrera 

de nutrición como: el correcto manejo de alimentos, empaquetado, conservación, 

maximizar recursos, etc. 

▪ Otra de las preguntas realizadas fue si había pensado en cambiarse a la ciudad 

de Guayaquil, a lo que respondió que SÍ, pero una vez que su marca esté muy 

bien establecida y sea reconocida, debido a que en Guayaquil hay mucha 

competencia, no obstante, aseguró que va gente de Guayaquil a comer a su 

restaurante ya que generalmente en Guayaquil son mucho más altos los precios. 

▪ De igual forma, se le preguntó sobre las pocas opciones de postres que ofrece en 

el menú, a lo que respondió que los postres demandan más tiempo, se necesitan 

moldes y otros materiales. Recalcó que él está solo en el manejo del local y no le 

da el tiempo para hacer más variedad de postres. Reafirmó que al conseguir un 

espacio más grande tendría que buscar a alguien para que lo ayude con ese tema, 

de hecho, estaba tomando en consideración trabajar en colaboración con un 

amigo que sabe preparar muy buenos postres. Adicionalmente, manifestó que su 

madre Guillermina Tigreros es quien le ayuda cuando tiene casa llena, y no logra 

manejar todo solo en la cocina, principalmente acude para apoyarlo en el lavado 

de platos. 

▪ Se consideró dentro de la entrevista el manejo del servicio de Delivery, a lo que 

contestó que cuando alguien hace un pedido envían al motorizado o un Indriver, 

se pide la carrera y pagas para que te hagan la entrega. La mayoría de Delivery 

se hacen dentro de Durán, para Guayaquil el precio de la carrera es más caro y 

si el pedido es dentro de la ciudadela le ayuda un amigo. 

▪ Finalmente, se abordaron los temas de uniformes y la percepción del servicio por 

parte de los clientes, a lo que respondió que su tipo de uniforme ideal sería usar 

un pantalón negro y camisa roja, además de su mandil negro de osito. En cuanto 
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al servicio, aseguró que a “la gente le gusta, le gusta la comida, vienen a comer y 

se van contentos”. 

Entrevistado 1: Cliente 1 

▪ El cliente mencionó que es un lugar agradable, especialmente para pasar el resto 

con amigos, sin embargo, al momento de esperar su pedido el tiempo de espera 

es largo, por lo que sugirió que es un punto que debe mejorar. No obstante, resaltó 

que el restaurante está al tanto de este punto, y permite que sus comensales 

tengan la opción de pedir su orden por adelantado y servirse al momento de 

arribar al local, pero esta opción depende de la hora, debido a que en horas pico 

es complicado por la cantidad de personas en el local y los pedidos simultáneos. 

▪ Cliente 2 y cliente 3, se encuentran en apéndices. 

Entrevistado 4: jefa del área de cultura de FANPOL 

▪ El experto mencionó que, al ser una cultura originaria del otro lado del mundo, es 

costoso y a veces muy difícil obtener los ingredientes necesarios para la 

elaboración de los platillos, además, de que estos platillos deben ser elaborados 

por expertos que conozcan sobre la gastronomía asiática, debido a que son muy 

difíciles de preparar por las limitaciones de ingredientes y sobre todo el espacio, 

resaltando que al ser ofrecidos en Ecuador estos pueden no adaptarse al paladar 

de los clientes, generando problemas para atraer a comensales. Manifestó que el 

wasabi original, por ejemplo, es de por si una planta costosa en Japón, que al 

importarla es más cara todavía. Lo que se suele encontrar aquí es una pasta (o 

un polvo) de rábano picante. 

Entrevistado 5: Competidor 

▪ El entrevistado mencionó que la comida ofrecida por Kami no Dashi, dentro de la 

zona donde se ubica, es el único establecimiento que ofrece comida Asian Street 

Food, lo cual es un factor clave que debería considerarse, pues remarcó que es 

un punto a favor del establecimiento, debido a que al ser único en la zona con 

esta categoría podría aprovechar mejor su posición dentro del mercado. No 

obstante, no podría asegurar que ese tipo de comida es apetecida por todas las 

personas. 
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Entrevistado 6: Experto en A&B. 

• El experto mencionó que el establecimiento definitivamente ofrece cocina fusión, 

debido a la introducción de productos nacionales en las preparaciones del menú, 

los cuales suplantan a aquellos ingredientes difíciles de obtener desde Asia. Se 

le mencionó que el sushi es uno de los platillos que los consumidores del cantón 

Durán asocian al mencionar que es comida asiática, punto que al dueño no le 

agrada, debido a que este plato no es lo único que la gastronomía asiática ofrece. 

Así también, manifestó que, en caso de querer servir sushi, como una alternativa 

de ampliar el menú y por ende la demanda del local, se necesita una inversión 

considerable, un análisis de mercado y un análisis de los proveedores que puedan 

conseguir la materia prima (mariscos) de buena calidad, además de toda los 

implementos y personal especializado para su preparación. Recalcando que los 

proveedores escogidos tienen que ser muy confiables. Finalmente, indicó que 

existe un interés por los consumidores por la comida japonesa, pero que, sin 

embargo, deben cuidarse los sabores y texturas para que se adapten al paladar 

de los ecuatorianos. 

3.3 Observación 

Para evaluar la situación actual del restaurante, se realizaron 3 visitas, 

específicamente los días 4 y 25 de junio, y el 25 de julio del 2022, en las cuales se 

evaluaron los siguientes criterios: 

▪ Limpieza del restaurante. 

▪ Presentación de la comida. 

▪ Sabor de la comida. 

▪ Servicio al cliente. 

▪ Ambiente del restaurante. 

Visita del 4 de junio 

La visita se llevó a cabo a las 3 de la tarde, una hora antes de la apertura del local, 

las primeras impresiones fueron negativas, debido a que el restaurante se encontraba 

sucio y era relativamente pequeño. Por el apartado de la comida, esta fue servida 

aproximadamente 30 minutos después de haber ordenado, sin embargo, la presentación 

de este fue agradable a la vista y con un buen sabor; el precio y la porción servida fueron 



 

 

39 

 

satisfactorios. Para beber se pidió un Bubble tea de oreo, el cual no se encontraba fresco, 

pues las burbujas de tapioca se habían disuelto en el fondo causando que la bebida no 

fuera lo prometido en la presentación publicada en redes sociales, sin embargo, su sabor 

estaba bien. 

Como entretenimiento se permitió el uso del televisor para ver una película, el 

servicio al cliente fue adecuado y el trato del dueño fue agradable. 

Visita del 25 de junio  

La visita se realizó a la 1 de la tarde, horas antes de la apertura del local puesto 

que se había realizado una reservación por parte del club “FANPOL”. Se ordenó una 

sopa, la cual se sirvió en una olla comunal de la que todos los miembros del grupo podían 

probar. Sin embargo, la olla no tenía la mejor presentación y la mesa era muy pequeña 

para que todo el grupo se sentara cómodamente. Posteriormente se pidió un “Bao”, el 

cual tenía buena textura y sabor. Se procedió a realizar las entrevistas mientras se veía 

una película en el televisor. El ambiente era agradable y permitió que la charla entre los 

comensales se diera sin molestias. 

El local nuevamente dejaba que desear en el aspecto de la limpieza, puesto que 

se pudo ver varios insectos, además de que el baño estaba sucio y sin papel higiénico. 

Visita del 25 de julio 

La visita se realizó a las 4 de la tarde, ese día se pidió un “Kaarage”, el cual se 

sirvió 20 minutos antes que el plato de la persona acompañante, lo que generó que una 

persona comiera mientras la otra esperaba su orden. La presentación de ambos platos 

fue agradable a la vista y el sabor fue adecuado, sin embargo, el plato del acompañante 

no fue del gusto de su paladar, al ser un plato de curry, tiene especias que son diferentes 

a lo que se está acostumbrado comer dentro de la oferta gastronómica ecuatoriana, tal 

como mencionó el experto 2 en las entrevistas como puntos a tener cuidado. Para beber, 

se pidió un Bubble Tea de coco, el cual fue considerablemente mejor que la primera vez, 

las bolas de tapioca tenían la textura esperada, sin embargo, no había sorbetes facilitar 

su consumo. por lo que fue un poco difícil beberlo. El segundo observador pidió un jugo 

de mora para acompañar su plato, al no haber de mora pidió de maracuyá, pero ninguno 

de los sabores estaba disponible, considerando que no tienen muchas opciones de 

bebida. Por otra parte, se solicitó el postre “Dorayaki”, pero tampoco había, pues faltaban 
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los insumos para prepararlos. Esto fue visto como un aspecto negativo, ya que algunos 

platillos que se deseaban consumir estaban en la carta, pero a la hora de ordenar el 

dueño alegaba que no tenía para ofrecer en ese día, limitando al consumidor. 

El restaurante nuevamente se mostraba un poco sucio y con un olor característico 

de espacios cerrados, sin poca ventilación y el olor a insectos fue evidente, después de 

unas cuantas horas se dispersó un poco. Una mosca entró al local cuando se abrió la 

puerta y se quedó volando alrededor del resto de los comensales. (ese día no llegaron 

clientes hasta después de la salida de los observadores). 

El baño tenía una bonita decoración alusiva a los Pokémon, pero no estaba tan 

higiénico, es pequeño y debe adecuarse de mejor manera para el uso de los clientes. 

El restaurante tiene aire acondicionado, lo cual es importante para el calor y la 

ambientación del espacio. Otro punto a favor es que cuenta con internet y un televisor 

con plataformas de streaming como Netflix y HBO para ver películas y series asiáticas o 

poner música, generando un buen ambiente entre amigos que comparten los mismos 

gustos, también suelen ir personas con otros gustos musicales y ellos tienen la libertad 

de tomar el control y poner lo que gusten. 

3.4 Encuestas 

Se realizó una encuesta a ciudadanos hombres y mujeres de los cantones de Durán 

y Guayaquil clientes del restaurante “Kami no Dashi”. El análisis se realizó sobre distintos 

aspectos del restaurante, percepciones, marca, servicio, entre otros. A continuación, se 

detallan parte de los resultados más relevantes obtenidos. 

Los demás resultados se detallan en el apartado de Apéndices. 

▪ Datos demográficos: 

Tabla 3.1. Resumen datos demográficos. 

Variable Valores 

Número de participantes 60 personas. 

Género 
65 % femenino. 

35 % masculino. 

Cantón 
44% en Guayaquil 

27% de Durán 

Rango de edad 
16- 20 años (8,33 %) 

21-30 años (78,33 %) 
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31-40 años (0 %) 

40-50 años (13,33 %) 

  Elaboración propia. 

En cuanto a los factores demográficos, se obtuvo que: 

- El 65% de los clientes de “Kami no Dashi” son mujeres, mientras que el 35% 

son hombres. 

- El 73% de los clientes viven en Guayaquil, mientras que el 27% indicó que 

viven en Durán. 

- El mayor porcentaje fue el de las edades comprendidas entre 21-30 años con 

un 78,33%; seguido del rango de 40-50 años con un 13,33 %, mientras que en 

tercer lugar se encuentran los clientes de 16-20 años con un 8,33%. 

▪ De las siguientes opciones, escoja los factores que usted considera 

determinantes para visitar el restaurante. 

 

Gráfico 3.1. Factores determinantes para visitar “Kami no Dashi” 

Entre los 5 principales factores que los clientes consideran determinantes para 

visitar “Kami no Dashi” están: 

- El sabor con un 36%. 

- La calidad del menú con un 35%. 

- Los precios asequibles con un 33%. 

- La decoración y ambiente con un 32%, y 

- El servicio ofrecido con un 31%. 
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Mientras que los 3 factores menos determinantes están: 

- La variedad del menú con un 22%. 

- La ubicación con un 19%. 

- Las promociones con un 9%, y 

Finalmente, un 6% considera a otros factores al momento de visitar el restaurante. 
 

▪ Evalué los siguientes enunciados según su opinión. 

 

Gráfico 3.2. Respuestas sobre cultura del servicio de “Kami no Dashi” 

A continuación, se de detallan por enunciado los resultados obtenidos para esta 

pregunta: 
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Tabla 3.2. Evaluación de la cultura del servicio de Kami no Dashi. 

ASPECTO POR EVALUAR DESCRIPCIÓN 

Me dan la bienvenida y me ofrecen la carta 

cuando llego al restaurante 

Un 68.3% de los clientes dijo estar totalmente 

de acuerdo, el 25% de encuestados dijo estar 

medianamente de acuerdo y un 67.7% de los 

clientes respondió ser indiferente ante esta 

pregunta. 

El menú ofrece variedad de platos 

El 66.7 % de los clientes está totalmente de 

acuerdo en que el menú del restaurante es 

variado. Un 23% está medianamente de 

acuerdo y, finalmente, un 10 % respondieron 

indiferente.  

Mi pedido es tomado de forma rápida. 

Un 55% de los encuestados está totalmente de 

acuerdo en que su pedido es tomado de forma 

rápida. El 38.3 % están medianamente de 

acuerdo. Y con un 3.3% se encuentran los que 

consideran indiferente este aspecto y los que 

eligieron la opción de medianamente de 

acuerdo. 

El tiempo de espera para la preparación del 

platillo es razonable 

Un 43,3% de los clientes dijo estar totalmente 

de acuerdo con el tiempo de espera del platillo. 

El 30% está medianamente de acuerdo. El 16.7 

% señaló que están medianamente en 

desacuerdo. Finalmente, un 10% de los clientes 

respondieron indiferente. 

La comida es siempre fresca y servida a la 

temperatura adecuada 

El 76.7% dijo estar totalmente de acuerdo con 

esta afirmación. Por su parte el 11.7% están 

medianamente de acuerdo. Para el 6.7% les es 

indiferente. Y con un 5% están los 

medianamente de acuerdo. 

El dueño del restaurante es amable y atento 

El 75% de encuestados está de acuerdo de que 

el dueño del restaurante es amable y atento. El 

18.3% por su parte dijo estar medianamente de 

acuerdo con esta afirmación. Mientras que el 

6.7% respondió “indiferente”. 

El servicio es personalizado 

Un 60% de los encuestados respondió estar 

totalmente de acuerdo con que el servicio si es 

personalizado. El 25% dijo estar medianamente 
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de acuerdo. Al 13.3% le pareció indiferente y, al 

1.7% de los encuestados discrepa 

respondiendo estar totalmente en desacuerdo, 

considerando que no existe servicio 

personalizado según sus opiniones. 

La presentación de los platillos es agradable. 

El 71.7% dijo que está totalmente de acuerdo 

con dicha afirmación. Por su parte el 13.3 % le 

parece estar medianamente de acuerdo. Un 

6.7% le es indiferente. Sin embargo, el 8.3% del 

total de encuestados está medianamente en 

desacuerdo, pues según su percepción la 

presentación de los platillos no sería tan 

agradable. 

Los alimentos son coloridos y bien 

distribuidos en el plato 

Un 68.3% de los encuestados demostró estar 

totalmente de acuerdo. El 15% dijeron estar 

medianamente de acuerdo respecto al color y 

distribución de los alimentos en el plato. Por 

otra parte, el 13.3% respondió indiferente y un 

3.3% estuvo medianamente en desacuerdo. 

La presentación de los platillos es pulcra 

El 68.3% respondió estar totalmente de 

acuerdo. Un 10% están medianamente de 

acuerdo. Al 15% les parece indiferente la 

presentación del platillo y, a un 6.7% están 

mediamente en desacuerdo. 

El ambiente es agradable y acogedor 

El 65% dijo estar totalmente de acuerdo con el 

ambiente en el restaurante. El 18.3% está 

medianamente de acuerdo. El 10% respondió 

“indiferente” y, por último, un 6.7% discrepa al 

estar medianamente en desacuerdo. 

Los precios son razonables 

El 80% de los encuestados dijo que los precios 

son muy razonables. El 10% dijo estar 

medianamente de acuerdo. El 6,7% 

respondieron ser indiferentes. Y con un 3,3% 

están quienes consideran que los precios son 

razonables, pues contestaron estar 

medianamente de acuerdo. 

El restaurante cumple con los estándares de 

higiene 

El 63.3% dijo que está totalmente de acuerdo 

de que el restaurante cumple con los 
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estándares de higiene. Por su pare el 21.7% 

dijo estar medianamente de acuerdo. El 10% 

respondió estar indiferente. Y el 5% está en 

total desacuerdo. 

El espacio físico es el adecuado y le brinda 

comodidad 

El 58.3% dijo estar totalmente de acuerdo y que 

le brinda comodidad. El 25% respondió estar 

medianamente de acuerdo. El 6.7% de clientes 

les parece indiferente, al igual que los que 

están medianamente en desacuerdo. 

La ubicación del restaurante es segura 

El 60% de los encuestados dijo estar totalmente 

de acuerdo. Un 16.7% dijo estar medianamente 

en desacuerdo. Un 13.3% le es indiferente el 

tema de la ubicación. Por otra parte, con un 5% 

respondieron estar medianamente en 

desacuerdo al igual que totalmente en 

desacuerdo. 

Elaboración propia. 
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▪ En la escala de Likert. Indique su nivel de acuerdo y/o desacuerdo con los 

siguientes enunciados. 

 

Gráfico 3.3. Escala de Likert sobre factores de identidad de “Kami no Dashi” 

Tabla 3.3. Análisis de resultados sobre factores de identidad de Kami no Dashi. 

ASPECTO POR EVALUAR DESCRIPCIÓN 

Se distingue fácilmente de otros 

restaurantes 

Un 30% respondió que está de acuerdo, un 28.3% 

que está totalmente de acuerdo, por otro lado, un 

23.3% se mostró imparcial, mientras que un 15% 

estaban totalmente en desacuerdo y un 3.3% que 

estaban en desacuerdo. Los resultados muestran 

que la mayor parte de los clientes piensan que 

“Kami no Dashi” se distingue fácilmente de otros 

restaurantes. 

El imagotipo me permite identificar con 

facilidad la marca 

El 31.7% está totalmente de acuerdo. Un 28.3% no 

estaba ni acuerdo ni en desacuerdo, el 21% estaba 

de acuerdo. Un 15% de los encuestados aseguró 
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que estaban totalmente en desacuerdo y un 3.3% 

que estaban en desacuerdo.  

Los colores del imagotipo son los ideales 

El 35% está totalmente de acuerdo, un 30% se 

mostró imparcial, el 16.7% estaba de acuerdo, un 

13.3% respondió que estaban totalmente en 

desacuerdo y un 5% que estaban en desacuerdo. 

El estilo restaurante tiene un estilo único 

y original que me conecta con la cultura 

japonesa 

El 33.3% de los encuestados indicó que está 

totalmente de acuerdo. Un 30% estaba de 

acuerdo. Un 18.3% de los encuestados aseguró 

que estaban totalmente en desacuerdo. El 15% no 

estaba ni acuerdo ni en desacuerdo, y, por último, 

un 3.3%. La diferencia entre totalmente de acuerdo 

y de acuerdo es mínima. 

El restaurante transmite una imagen 

favorable 

La mayor parte de los encuestados tuvo una 

reacción favorable con el 31.7%, seguido de un 

26.7% que no estaba ni acuerdo ni en desacuerdo, 

un 23.3% estaba de acuerdo, un 16.7% aseguró 

que estaban totalmente en desacuerdo y, un 1.7% 

que estaban en desacuerdo. 

El nombre y logo están acordes al menú 

ofertado y representan los servicios 

brindados 

Un 41.7% está totalmente de acuerdo, un 25% 

estaba de acuerdo, el 20% se mostró imparcial. Un 

11.7% de los encuestados aseguró que estaban 

totalmente en desacuerdo y, un 1.7% que estaban 

en desacuerdo. 

El nombre del restaurante es fácil de 

recordar 

Un 35% está totalmente de acuerdo. El 20% 

estaba de acuerdo, al igual de los que están 

totalmente en desacuerdo, un 13.3% están en 

desacuerdo y, un 11.7% no estaba ni de acuerdo 

ni en desacuerdo. 

Estar en “Kami no Dashi” me hace sentir 

identificado con la cultura y me genera un 

sentido de pertenencia (me siento 

cómodo/a y que formo parte de un mismo 

sentir) 

Un 35% estaba de acuerdo, seguido de un 25% 

que está totalmente de acuerdo. El 20% no estaba 

ni acuerdo ni en desacuerdo, seguido de un 13.3% 

que aseguró que estaban totalmente en 

desacuerdo y, finalmente un 6.7% que estaban en 

desacuerdo. 

La marca “Kami no Dashi” me resulta 

memorable 

Un 33.3% está totalmente de acuerdo. Un 30% 

estaba de acuerdo, seguido de un 18.3% que se 

mostró imparcial. Un 15% de los encuestados 
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aseguró que estaban totalmente en desacuerdo y, 

un 3.3% que estaban en desacuerdo. 

En general, los elementos visuales del 

restaurante logran llenar mis 

expectativas. 

Un 33.3% está totalmente de acuerdo. El 31.7% 

estaba de acuerdo, seguido de 18.3% de los 

encuestados que aseguró que estaban totalmente 

en desacuerdo. Un 13.3% no estaba ni acuerdo ni 

en desacuerdo y, un 3.3% que estaban en 

desacuerdo. 

Elaboración propia.  

▪ Califique de forma general los siguientes factores según su opinión. 

Tabla 3.4. Calificación de factores relevantes de Kami no Dashi. 

VARIABLE CALIFICACIÓN RESULTADO 

El servicio 

 

El factor del servicio en general del restaurante 

obtuvo una calificación de 4.45/5.00. Esta 

pregunta se midió por el número de estrellas que 

los clientes otorgaron sobre el nivel de 

satisfacción respecto al servicio. 

El sabor 
 

El factor del sabor en general del restaurante 

obtuvo una nota promedio final fue de 4.5/5.00. 

Calificación que los clientes otorgaron sobre la 

percepción del sabor. 

La calidad y 

variedad del 

menú 
 

Los resultados arrojaron que los clientes se fijan 

en la calidad y variedad del menú, otorgándole un 

puntaje total de 4.48/5.00 puntos al factor “calidad 

y variedad general del menú”. 

La 

infraestructura  

El factor de la infraestructura en general del 

restaurante obtuvo una nota promedio de 

4.10/5.00. Calificación que los clientes otorgaron 

sobre la percepción de la infraestructura del local. 

La satisfacción 

general del 

restaurante 
 

En una escala del 1 al 5 la satisfacción general de 

los clientes sobre el restaurante arrojó un total de 

4.33/5.00 puntos de calificación, siendo un 

porcentaje muy positivo para “Kami no Dashi”. 

Elaboración propia. 

▪ ¿En qué cree que debe mejorar el restaurante? 
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Esta fue una pregunta abierta en la cual los encuestados debían colocar 

recomendaciones o aspectos en los cuales creían que el restaurante debe mejorar y 

que sirvió para recabar información importante respecto al criterio y percepción de los 

clientes sobre el restaurante. Los resultados se detallan en los apéndices. 

3.5 Sondeo 

Los resultados obtenidos sobre los clientes del restaurante en las encuestas dieron 

como resultados que la mayoría son de la ciudad de Guayaquil, por lo cual, se consideró 

realizar un sondeo de mercado preliminar como bases para el desarrollo de una 

investigación de mercados que permita conocer a fondo sobre la demanda de la comida 

asiática y la tendencia del Asian Street Food. 

Los resultados obtenidos en este apartado se detallan en la sección de Apéndices, 

debido a las limitantes del formato de esta investigación. 

3.6 Análisis de resultados 

3.6.1 Análisis de las entrevistas 

Luego de haber realizado las entrevistas a los actores claves se ha llegado 

al siguiente análisis. 

El restaurante “Kami no Dashi” tiene fortalezas y aspectos a su favor. La 

cultura asiática se encuentra en apogeo en Ecuador y el interés por esta cultura y 

su gastronomía crece cada día, pues más restaurantes de esta categoría abren 

sus puertas. Los clientes van en búsqueda de nuevas opciones de comida y vivir 

nuevas experiencias, lo que representa una ventaja para “Kami no Dashi”. Dentro 

de las cosas positivas que mencionaron los clientes es que el restaurante maneja 

pecios muy asequibles para el bolsillo de los consumidores, lo cual es bueno 

porque el consumidor ecuatoriano basa su decisión de compra en la relación 

calidad-precio. Y este tipo de comida generalmente es un más costosa, y en 

comparación con Guayaquil los precios son bajos.  El sabor de los platillos del 

menú es otra fortaleza que fue resaltada por sus clientes, adoran los platillos del 

menú.  

Así mismo, la decoración también es bonita, un aspecto de agrado para los 

clientes sobre todo por el mural de Naruto que se encuentra en la pared y que 

hace llamativo al local. Sin embargo, el restaurante presenta problemas de 
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espacio, el local es pequeño y las sillas son pequeñas, lo que impide brindar una 

mayor comodidad y confort a los comensales. 

El área de la cocina maneja los procesos de forma empírica, no se cuenta 

con todos los implementos necesarios para la preparación de ciertos alimentos, 

pues no se lleva un control exacto del inventario ni de la materia prima que se 

tiene y de lo que falta por comprar. Por ejemplo, el dueño no tiene los moldes de 

los postres que se encuentran en el menú y cuando los clientes quieren pedir 

estos platillos no están a disposición limitando las opciones de consumo de los 

comensales. Además, la cocina y el lobby están literalmente divididas como la por 

una tela y el olor de la grasa llega hasta los clientes. 

A los clientes también les gusta mucho que el restaurante tiene 

promociones y descuentos.  

Kami no Dashi tiene sus redes sociales abandonadas, con escazas 

publicaciones y tampoco posee página de Facebook, lo cual representa una 

desventaja grande poque las redes sociales son medios masivos, excelentes 

canales de venta y comunicación con el público y ayuda a ser reconocido y 

posicionarse que es lo que desea el dueño para su negocio, pero debe trabajar 

en ello. 

Cabe también mencionar que el restaurante presenta un problema de plaga 

de insectos, que si es evidente y que el olor también se puede percibir encerrado. 

La infraestructura también es de agrado de las personas, sin embargo, esta 

debería mejorarse, siendo sobre todo más espaciosa, pintando las paredes de 

colores más llamativos y acordes a la temática de comida que se ofrece. Algunas 

personas dijeron que el logo debía ser más llamativo y representar más la marca 

ya que no todos se sentían identificados con ella. 

La limpieza fue otro factor negativo, el restaurante no cuenta con los 

implementos de limpieza adecuados y por ende no hay una limpieza y pulcritud 

adecuada. Por otra parte, el que el dueño maneje el solo a pesar de ser el 

restaurante pequeño si es una desventaja pues no es recomendable que la misma 

persona que cocina se encargue de la limpieza y de cobrar el dinero a la vez. 

Tampoco hay medidas ni protocolos de bioseguridad. 
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El dueño es amable, sin embargo, presenta una imagen un poco 

descuidada, por lo que se debe cuidar mucho eso, él es quien representa a su 

marca y debe generar confianza y buen aspecto. 

3.6.2 Análisis de la observación 

En esta metodología se pudieron observar y analizar los puntos débiles y 

falencias que tiene el restaurante en: 

La higiene, porque áreas que deben estar limpias, sobre todo en un 

establecimiento de restauración se encontraban sucias. El baño tiene una bonita 

decoración, pero es muy pequeño y además no cuenta con los estándares de 

higiene básicos pues estaba sucio y no había a disposición papel higiénico ni 

jabón para el aseo de los comensales. No se lleva un control de todos los insumos 

y costes que conlleva tener un restaurante. 

A pesar de que la temática del Asian Street Food consiste en preparar la 

comida al momento, hay platillos que si requieren de un mise en place y más si el 

dueño es el único que se encarga de todo. Por ejemplo, no puede ponerse a 

preparar justo en el momento en el que el cliente llega, sino tener todo a su tiempo 

considerando horario de atención, las horas en las que suelen llegar clientes, 

tiempo de preparación de los platillos, etc. El no llevar un control de esto hace que 

los tiempos de espera se extiendan y ese es otro aspecto negativo que fue 

resaltado tanto en las entrevistas como constatado por los observadores.  

No se maneja una correcta comunicación con los proveedores porque no 

se lleva el control de lo que falta por comprar teniendo que comprar ingredientes 

en menores cantidades. 

El dueño del negocio que a su vez es el mesero no maneja protocolos de 

servicio y atención adecuados como decir “gracias” “que disfrute” “vuelva pronto” 

y los sorbetes 

Las mesas solo son limpiadas con una franela y los muñecos decorativos 

que se encuentran en la mesa se ven sucios. 

El restaurante no tiene los elementos de su identidad corporativa totalmente 

definidos, el personal del restaurante (dueño) no usa un uniforme que represente 

a su equipo ni su marca. Para el servicio de delivery tampoco poseen aplicativos 

ni packaging ni la marca está presente en todos sus elementos. 
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No se cuenta con una cadena de frio tan grande, por ello no se vende sushi 

japonés ya que sus ingredientes requieren de una mayor conservación. 

Es importante recalcar también que el hecho de que el restaurante tenga 

un televisor con música y series a disposición de los clientes es algo muy chévere 

y positivo. Los observadores se sintieron bien en ese sentido porque mientras 

comían podían ver una seria japonesa muy interesante. 

Se puede denotar que estos problemas se deben en gran parte porque no 

existe una inversión de por medio que permita al restaurante mejor su situación 

actual. Tiene el potencial, a la gente le gusta la comida y la cultura asiática está 

de moda, pero evidentemente hay que invertir desde adecuar un espacio más 

amplio correctamente dividido hasta la contratación del personal y comprar los 

insumos necesarios, sin dejar de lado lo primordial que es la buena atención a sus 

clientes. 

3.6.3 Análisis de las encuestas 

Las encuestas fueron tomadas de clientes de Kami no Dashi para descubrir 

cual es la percepción de estos clientes a cerca del restaurante. Los clientes 

concuerdan que el espacio interior del restaurante no es el suficiente, se siente 

pequeño y poco ventilado. El ambiente del restaurante presenta falencias porque 

falla en transmitir la identidad del local.  

La higiene del local también es un aspecto que es insatisfactorio y que los 

clientes concuerdan, debería mejorar. 

La presencia en las redes sociales se consideró un problema, el Instagram 

del restaurante está descuidado y no se actualiza con la regularidad. 

Otra falencia es el menú, actualmente es desordenado y confuso. Los 

colores son muy fuertes y no existe armonía. También los resultados muestran 

que el menú necesita diversificarse, agregar una sección de postres con más 

opciones. 

 



 

 

53 

 

3.7 Desing Thinking 

3.7.1 Mapa de actores 

Para el mapeo de actores, se consideraron a los stakeholders involucrados 

de mayor relevancia dentro de la investigación, mismos que fueron establecidos y 

categorizados según su grado de poder. 

 

Gráfico 3.4. Mapa de actores Kami no Dashi. 

3.7.1.1 Actores Internos 

Como actor principal y pieza clave para el proyecto, se ubicó al dueño de 

“Kami no Dashi", debido a que brindó información valiosa que permitió conocer 

aspectos importantes sobre su establecimiento, para tener un mejor contexto en 

el desarrollo del estudio. Es el encargado de la mayoría de los trabajos en el 

restaurante. Desde la atención a los clientes (mesero), preparación de platillos 

(cocinero), aseo, hasta el cobro del servicio (cajero). De igual manera, se ubicó 

en este sector a la Sra. Guillermina Tigreros (madre del Sr, John Pino), debido a 

que su aporte como accionista fue primordial la apertura y posterior 
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funcionamiento del restaurante. Además, en días de mucha demanda proporciona 

ayuda a su hijo dentro de la cocina, sobre todo en el lavado de utensilios y vajillas, 

por lo que se la considera un soporte en el restaurante. 

Finalmente, se agregó a la Srta. Jeymi Villacis, quien se encarga del manejo 

de las redes sociales del restaurante, específicamente Instagram. Por otro lado, 

fue la encargada de pintar el llamativo mural temático que forma parte de la 

decoración en el establecimiento. La Srta. Villacis labora en la gestión de redes 

sociales, no solo para “Kami no Dashi”, sino para otros establecimientos, sin 

embargo, representa un papel importante en este proyecto, pues tiene el rol de 

promocionar al restaurante, mediante redes sociales, a través de post, historias y, 

sobre todo, mediante promociones y demás formas y estrategias de marketing. 
 

3.7.1.2 Actores externos 

En este sector se ubicaron todos los actores que no influyen en el 

funcionamiento interno del establecimiento, pero si influyen indirectamente en su 

entorno. 

Clientes: son la razón de ser del restaurante y sin ellos no podría existir 

“Kami No Dashi”. Sus comensales representan las ventas y la vigencia del 

restaurante. En el mapa de actores se colocaron tres clientes (frecuentes), 

quienes brindaron puntos positivos y aspectos de mejora, los cuales se abordarán 

a mayor detalle en el apartado de las entrevistas. 

Proveedores de alimentos y bebidas para el restaurante: “Ichiban” es un 

distribuidor al por mayor y menor de productos asiáticos que provee al restaurante, 

aceite de sésamo “katsobushi”, la cual es importada directamente desde Asia. 

Burbe Tea, es una importadora de insumos de Boba Tea al menor y por 

mayor, el cual provee al restaurante las perlas de tapioca y los sorbetes de plástico 

especiales para la bebida Bubble tea. El Sr. Pino también suele realizar ciertas 

compras en Asian Market, que es un supermercado en donde se encuentran 

variedad de productos asiáticos. 

Competencia: se consideró a un competidor indirecto (restaurante de 

comida rápida), pese a no ser competencia directa es parte del mercado y ubica 

por la plazoleta, cerca de “Kami no Dashi” lo cual acapara la atención del público 
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si el Sr. Jhon Pino decide cambiarse a esta zona con mayor movimiento comercial 

y de transeúntes. 

Como parte de los actores académicos, se agregó a la jefa de área de 

cultura de FANPOL. Al ser jefa del club ella conoce mucho de la cultura asiática, 

sus tradiciones y su gastronomía, así como de los diferentes eventos culturales, 

respecto a Japón, que se realizan en la ESPOL. Por ello, considerarla dentro del 

estudio fue importante debido a la información relevante que brindó para 

desarrollar presente proyecto. Por último, se agregó al experto académico, José 

Luis Molestina, profesional en el área de A&B, sobre todo en gastronomía 

internacional y cocina fusión, quien brindó una perspectiva más clara sobre el tipo 

de cocina que ofrece “Kami no Dashi”, así como recomendaciones y aspectos que 

se debían considerar, puntos abordados en el apartado de entrevistas. 
 

3.7.2 Matriz de Esfuerzo-Impacto 

La matriz importancia-dificultad se elaboró con base a información 

recopilada en las entrevistas, la observación y las ideas del Brainstorming, cuyas 

ideas más relevantes que pudieran mejorar el restaurante, fueron ubicadas de 

acuerdo con la dificultad e importancia que representa para el desarrollo de este 

estudio. Ligado a cumplir con las expectativas de futuros clientes. 

Tabla 3.5. Matriz Esfuerzo-Impacto. 

 Dificultad 

Im
p

o
rt

a
n

c
ia

 

+ Dificultad 

-Importancia 

▪ Contratar más personal. 

▪ Cambiar el local por dentro. 

▪ Mayor promoción en redes sociales. 

 

 

 

+Dificultad 

+Importancia 

▪ Desarrollar la marca de Kami no 

Dashi. 

▪ Cambiar de local. 

▪ Mejorar la imagen estructural del local. 

▪ Lidiar con el problema de plagas. 

▪ Mejorar el sistema de ventilación. 

▪ Atraer a nuevos clientes. 

▪ Búsqueda de nuevos proveedores. 

-Dificultad 

-Importancia 

▪ Mejorar la presentación del menú. 

-Dificultad 

+Importancia 

▪ Diversificar y restructurar el menú. 
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 ▪ Agregar “Parfaits y Kakigori” al menú. 

▪ Mejorar la higiene del local. 

▪ Establecer estrategias de fidelización 

de clientes. 

▪ Desarrollo de un protocolo de servicio 

al cliente. 

▪ Establecer un calendario de 

promociones. 

▪ Mejorar los diseños de las 

promociones. 

Elaboración propia. 

3.7.3 Prototipado y testeo 

Para este apartado se realizó un prototipo digital inicial, el cual sirvió para 

materializar las ideas previamente planteadas y analizadas, tomando en cuenta 

las fases anteriores estipuladas en la metodología. Se crearon dos manuales 

digitales: el Manual de Procesos Internos y el Manual de Identidad Corporativa 

para “Kami no Dashi” mediante el uso del programa de Microsoft PowerPoint, 

debido a su fácil manejo al momento de diseñar algo sencillo y funcional. La 

primera versión de cada manual fue el prototipo de baja resolución el cual poseía 

características similares al resultado final. 

Adicionalmente, se utilizaron otras aplicaciones y páginas web para el 

desarrollo del contenido del manual como, por ejemplo: Adobe Photoshop 2020 

para la elaboración de los mockups del manual (diseño impreso, papelería, 

utensilios, entre otros) con el soporte de Microsoft PowerPoint, Canva (diseño 

recomendado del menú), Coolors.co (para generar la paleta de colores y sus 

códigos), Google Font y Da Font (tipografías del manual), entre otros. 
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Gráfico 3.5. Mockup Manual de Procesos Internos de “Kami no Dashi”. 

 

Gráfico 3.6. Mockup Manual de identidad corporativa de “Kami no Dashi” 

El contenido de los manuales se estructuró de acuerdo con la información 

condensada que se obtuvo a través de las entrevistas, encuestas realizadas y en 

la revisión bibliográfica, siendo esta última clave para el desarrollo de un índice, 

que involucró todos los elementos representativos que conlleva la creación de un 

manual de procesos internos y de identidad corporativa.  
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La versión final de los manuales se desarrolló posterior al análisis de la 

matriz feedback de todos los involucrados en la fase de validación del prototipo 

de la cual se obtuvo: lo que más le agradó al usuario, las críticas constructivas 

que aportaron al resultado final, las preguntas que surgieron durante la evaluación 

y las nuevas ideas generadas en el proceso. 

Tabla 3.6. Involucrados en validación Manual de Identidad Corporativa.  

INVOLUCRADOS EN VALIDACIÓN DE PROTOTIPO (MANUAL DE IDENTIDAD 

CORPORATIVA) 

Nombre y 

Apellido 
Cargo/Profesión Fecha  Medio Email  

Carla 

Hidalgo 

Docente de 

Marketing Turístico 
23/08/22 Zoom cdhidab@espol.edu.ec 

Ninoska 

Torres 

Diseñadora gráfica y 

experta en identidad 

corporativa 

23/08/22 WhatsApp ninoska.nini11@gmail.com 

José Luis 

Molestina 

Licenciado en 

turismo y docente de 

Alimentos y bebidas 

24/08/22 Presencial jlmolest@espol.edu.ec 

Jhon Pino 
Propietario de Kami 

no Dashi 
 WhatsApp kaminodashi@gmail.com 

Ana Pazmiño 
Licenciada en 

turismo 
04/09/22 WhatsApp aepazmin@espol.edu.ec 

Elaboración propia.  

 

Tabla 3.7. Involucrados validación Manual de Procesos Internos. 

INVOLUCRADOS EN VALIDACIÓN DE PROTOTIPO (MANUAL DE PROCESOS 

INTERNOS) 

Nombre y 

Apellido 
Cargo/Profesión Fecha  Medio Email  

Ana Pazmiño 
Licenciada en 

turismo 
31/08/22 WhatsApp aepazmin@espol.edu.ec 

Carla 

Hidalgo 

Docente de 

Marketing Turístico 
02/09/22 Zoom cdhidab@espol.edu.ec 

Raizza 

Maquizaca 
Experta en turismo 02/09/22 Zoom  rmaquiza@espol.edu.ec 
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Melanie 

Suasti 

Licenciada en 

Turismo 
02/09/22 WhatsApp msuasti@espol.edu.ec 

Ninoska 

Torres 

Diseñadora gráfica y 

experta en identidad 

corporativa 

03/09/22 WhatsApp ninoska.nini11@gmail.com 

Aneyra 

Santos 
Diseñadora gráfica 02/09/11 WhatsApp  

Laura 

Baratau 

Chef con experiencia 

de más de un año en 

el área de 

restauración. 

03/09/22 WhatsApp 
Laurabaratau@hotmail.co

m 

Romina 

Riofrio 

Graduada de 

economía en el Espol 

y clienta del 

restaurante. 

03/09/22 WhatsApp  

José Luis 

Molestina 

Licenciado en 

turismo y docente de 

Alimentos y bebidas 

05/09/22 Presencial jlmolest@espol.edu.ec 

Jhon Pino 
Propietario de Kami 

no Dashi 
  kaminodashi@gmail.com 

Elaboración propia.  

El prototipo de ambos fue validado en su totalidad. El resultado final se encuentra 

en el apartado de apéndices al igual que los comentarios más relevantes sobre su 

evaluación. 

3.8 Manual de Procesos Internos 

Gracias a la definición de los procesos en el Manual de procesos internos, los 

consumidores disfrutarán de los platillos de Kami no Dashi en un ambiente agradable, 

limpio, y ordenado. Además, de representar una oportunidad de ahorro para al dueño al 

optimizar el uso de sus recursos. 

Adicionalmente, en el Manual de identidad corporativa se reúnen todos los 

elementos que componen la marca “Kami no Dashi”, junto a un documento guía en el 

cual se detallan los lineamientos de uso del manual, que permitirán tener una imagen 

clara, coherente y uniforme de la identidad corporativa del restaurante. Su finalidad es 

mailto:ninoska.nini11@gmail.com
mailto:Laurabaratau@hotmail.com
mailto:Laurabaratau@hotmail.com
mailto:jlmolest@espol.edu.ec
mailto:kaminodashi@gmail.com
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transmitir la esencia del negocio y conectar con sus clientes a través de sus elementos 

gráficos. 

 La elaboración de estos documentos permitirá consolidar una imagen visual más 

clara del restaurante y fortalecer sus procesos internos, generando beneficios como una 

mayor notoriedad y reputación de su marca, la captación de nuevos segmentos a través 

de una imagen atractiva y una base estable para la creación e implementación de nuevos 

procesos. El contar con una identidad corporativa establecida es fundamental, ya que es 

la carta de presentación de una empresa y la percepción que los clientes tendrán sobre 

ella. De ahí radica la importancia de que la academia trabaje de manera conjunta con 

este tipo de emprendimientos, ya que muchos no cuentan con el personal, tiempo, ni los 

recursos necesarios para desarrollar este tipo de documentos que aportan al crecimiento 

de estos negocios. Además, Kami no dashi representa una oportunidad para el cantón 

de diversificar su gastronomía desarrollo productivo del cantón y fortaleciendo el turismo 

gastronómico interno. 

 

Sección 1 (Introducción) 

En la primera sesión del manual, se encuentra la introducción. En esta se explica 

la importancia del manual y cuál es su alcance. Los conceptos básicos permiten que 

cualquier persona pueda leer el manual teniendo las definiciones de las preguntas más 

complicadas. Mise en place, por ejemplo, es un pre-servicio, que se encarga de tener 

todos los ingredientes y utensilios necesarios para elaborar un platillo, tener un mise en 

place trae beneficios como ahorrar recursos y mejorar la eficiencia del restaurante. 

Las políticas de servicio son las reglas básicas que debe tener el local sobre como 

se maneja y como se presenta ante el público. 

 

Sección 2 (Kami no Dashi) 

Los antecedentes de la marca son para las capacitaciones de nuevos empleados, 

para que estos puedan leer sobre la historia del restaurante. Los valores son las 

cualidades que una persona puede demostrar, estos valores les brindan a los miembros 

del restaurante una base con la cual actuar. 
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La misión: Ofrecer una experiencia de comida asiática a través ingredientes y 

preparación de calidad y a buen precio para expandir el gusto por la comida asiática por 

todo el Ecuador. 

La visión: Convertirnos en una experiencia gastronómica asiática, educativa y ser 

reconocidos a nivel cantonal como una marca que ofrece productos de calidad y a buen 

precio. 

 

Sección 3 (El personal) 

La selección del personal, le brindan al dueño las herramientas para identificar a 

un candidato adecuado para contratar y la capacitación del personal le brinda al dueño 

el procedimiento para capacitar al personal en cualquier trabajo dentro del restaurante. 

Los roles del personal es un organigrama que presenta formalmente los roles del 

personal de manera que cualquier persona pueda reemplazar a otro miembro del 

personal, pues las funciones están bien establecidas. 

Las normas de higiene se dividen en el personal. El mesero y cajero tienen 

requerimientos más relajados porque no existe contaminación. Por ejemplo, pueden 

tener maquillaje y joyería mínima. Las normas de higiene del personal de cocina son más 

estrictas, no se permite el maquillaje, el pelo suelto, las uñas con esmalte, joyería o 

perfume. 

 

Sección 4 (BPM) 

Manipulación de alimentación y bebida habla de las enfermedades transmitidas 

por alimentos (ETA), además de las temperaturas que se manejan con las carnes. 

El almacenamiento de alimentos y bebidas tiene una lista de recomendaciones 

sobre cómo mantener los alimentos dentro del restaurante. 

Las tablas de colores ayudan a prevenir la contaminación cruzada. También 

mantener la temperatura de las carnes y mantener ingredientes cocidos y crudos. Por 

último, está la sección para lavado de manos, que mantiene la cocina limpia y sin 

contaminar. 

 

Sección 5 (Limpieza) 
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Primero se encuentra las clasificaciones del detergente. Esto le informa al dueño 

y al personal los diferentes compuestos químicos que permitirán limpiar el restaurante. 

La limpieza del restaurante tiene varios pasos que necesitan seguir para mantener 

el restaurante limpio. Limpieza de mesas, sillas, menús y utensilios que van en las mesas 

indica los pasos que necesitan seguirse para mantener estos elementos limpios, además 

de con que se limpian los mismos. Lo mismo con limpieza de pisos, cocina y baños. Para 

la limpieza de los baños se presenta una plantilla para mantener un seguimiento de quien 

fue el responsable de la limpieza de los baños. 

 

Sección 6 (Comunicación) 

Esta es la sección de uno de los aspectos más importantes dentro de toda 

empresa o negocio y es la comunicación, fundamental en todas las relaciones humanas 

y esta debe ser fluida, clara, asertiva y en el marco del respeto.  Pues de ello va a 

depender el ambiente laboral en el que se desenvuelve todo el personal. 

En este apartado se involucran los diferentes tipos de comunicación que deben existir 

en el restaurante. Desde como deber el proceso de comunicación, los aspectos de la 

comunicación como: 

• El contacto visual 

• El tono de voz  

• La escucha activa 

• La claridad 

• El respeto 

• La inteligencia emocional 

• La positividad y el lenguaje no verbal 

Además de todo aquello que se debe evitar en el proceso comunicacional como los 

egocentrismos, recriminaciones, dudas, muletillas y excusas. Los diferentes tipos de 

comunicación abordados en esta sección son: comunicación verbal, no verbal y la 

comunicación visual y de señalética que es también muy importante para la guía del 

personal y de los clientes. 

Así como la comunicación digital que hoy en día es clave, siendo el medio con mayor 

acogida y por último se brindan recomendaciones de la para una escucha activa. 
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SECCION 7 (Servicio) 

En esta sección se aborda otro de los factores calves dentro de un restaurante, el 

servicio. Trabaja por brindar un excelente servicio al público. Por lo cual y tomando en 

cuenta las falencias que se encontraron en el restaurante en cuanto al servicio. En este 

apartado se detallan los procesos, tareas a través de diagramas sobre el protocolo de 

servicio que se debe seguir, la correcta secuencia de este, lista de check-list para llevar 

un control de las tareas que se deben desarrollar en el restaurante. 

Así mismo se puntualizó en l diferentes fases del servicio como: 

Pre-servicio, Recepción de los clientes y ubicación en las mesas, Recepción de 

los clientes y ubicación en las mesas, Entrega de la carta y recepción del pedido. Así 

como la fase del desarrollo del servicio hasta la finalización de este con el cobro y 

facturación del consumo. 

Los tiempos de espera es otro factor que tiene falencias y estos pueden variar 

dependiendo de la comida que se esté preparando. Sin embargo, es necesario apresurar 

el servicio y es necesario realizar un mise en place que permita agilizar el tiempo de 

elaboración de los platos, entre otros consejos para mejorar los largos tiempos de espera 

que disgustan a los clientes. No obstante, existirán platillos que por su dificultad tengan 

que esperar un poco más por lo que en este para todo también se brindan ideas de 

ciertas distracción o juegos que se podrían tener a disposición de los clientes fanáticos 

del anime como, por ejemplo: el Jenga o Yu-Gi-Oh, entre otros. 

Además, se encuentra el proceso y pasos a seguir a para realiza la atención 

telefónica acertadamente, la correcta forma de realizar una reserva de mesa y por último 

como desarrollar eventos atractivos que atraigan a los clientes. 

SECCION 8 (clientes) 

Los clientes son la razón de ser de toda empresa y para el restaurante Kami no 

Dashi  sus clientes son lo más importante por ello hay que reconocer sus características 

y buscar siempre cubrir sus necesidades y llenar sus expectativas dándole lo que ellos 

más les gusta. 

En este apartado se describen todos los tipos de clientes que pueden llegar al 

restaurante, sus características y como identificarlos. A su vez como tratarlos y actuar 

antes ellos en alguna situación que se presente. 
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Se identificaron 7 tipo de clientes: El minucioso, el sabelotodo, el agresivo, el 

introvertido, el extrovertido, el foodie y uno de los más frecuentes: el indeciso. La 

descripción de sus características y como tratar a cada uno se encuentran de forma más 

detallado en el manual adjunto. 

Sección 9 (Manejo de quejas y fidelización del cliente) 

A lo largo del funcionamiento de un restaurante se pueden. En el presente 

apartado se brindan consejos y formas correctas de manejar las quejas que se puedan 

presentar ya sea por el servicio u otro descontento o equivocación. En la sección IX 

Sección 10 (Montaje y desmontaje) 

Aquí se describe las formas correctas de montar y desmontar una mesa. Este es 

un paso muy importante dentro del servicio que se va a brindar a los comensales por ello 

hay que cuidar cada detalle.  En esta sección están enlistados los pasos que se debe de 

seguir para un correcto montaje tanto de mesas, como de los platos antes de que el 

cliente llegue hasta después que termina de disfrutar del menú. Así mismo se presentan 

los pasos para montaje y empaquetado del servicio de Delivery. 

 

 

Sección 11 (Kpi´s) 

Los Kpi´s son una métrica o forma de medir si el rendimiento o las acciones 

realizadas están funcionando y determinan el éxito o fracaso de una empresa. También 

se mencionan elementos de evaluación para el dueño, de manera que pueda mantener 

su crecimiento. Costos de diferentes cuestiones del mantenimiento del restaurante.  

Objetivos smart para las redes sociales, son para que el dueño pueda mantener 

sus redes sociales de mejor manera. Utilizar WhatsApp de manera que se convierta en 

el WhatsApp del negocio. Hacer un catálogo online y organizar el menú de manera más 

eficiente. Automatizar los mensajes y agilizar las respuestas a preguntas comunes. 

 

Sección 12 (Protocolos de seguridad) 

Esta sección propone protocolos de seguridad que permitan proteger el 

restaurante de diferentes elementos adversos. El protocolo en caso de incendio, 

protocolo en caso de consumo de drogas por parte del personal, protocolo en caso de 
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acoso sexual y protocolo en caso de quemaduras. Todas situaciones complejas que las 

personas necesitan mantener presentes. 

Sección 13 (liderazgo) 

Aquí se describe la importancia de un líder y las características que un buen líder 

debe poseer, así como los tipos de liderazgo que existen, entre los cuales se encuentran: 

el líder autocrático, democrático, personal, carismático, etc.  Dentro de este apartado 

además se dieron tips y formas de comunicar correctamente brindando pasos a seguir 

para desarrollar un correcto liderazgo. 

Se encuentran un listado de preguntas que todo buen líder debe hacerse, así 

como un cuadro de como evaluar dando estrellas un líder según su capacidad y forma 

de liderar. El personal de “Kami no Dashi” pueda utilizarlo para su uso. 

Sección 14 

En esta sección se establecieron las siguientes conclusiones y recomendaciones: 

Conclusiones 

▪ Un manual de procesos internos es un documento importante que debe 

desarrollar toda empresa en cual ese detalla funciones específicas que se deben 

cumplir con eficacia y eficiencia para una correcta gestión organizacional. 

▪ Antes de diseñar un manual de procesamientos se debe realizar una evaluación 

y análisis profundo de las diferentes áreas del restaurante para conocer los 

aspectos en los que se debe mejorar y posterior crear el manual de guía  

▪ El manual creado para “Kami no Dashi” se encuentran conceptos básicos, fichas 

y flujogramas de fácil manejo y servirán mucho para desarrollar procesos como: 

atención cuando llega el cliente, recepción de productos, higiene, como tomar un 

pedido, almacenamiento, montaje de mesa, etc. Las cuales garantizarán el 

correcto funcionamiento interno de las actividades diarias en el restaurante. 

▪ El restaurante no cuenta con procesos operativos de funcionamiento claros, la 

mayoría de las actividades las realiza el dueño de forma muy empírica. Pese a 

que es nutricionista y tiene conocimiento de alimentos, pero hay otros factores 

como servicio al cliente e higiene que deben mejorar. 

▪ Al ser un restaurante, se manipulan alimentos e implementos especiales por lo 

que es importante tener conocimientos básicos sobre seguridad alimentaria, 
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contaminación cruzada, sanitización etc. Esto determinará en gran parte la calidad 

y el servicio brindado preservando el bienestar de los comensales. 

▪ Cabe recalcar que el manual ha sido elaborado en base a los lineamientos el 

dueño y al análisis interno realizado mediante la metodología empleada, en donde 

se obtuvo que el restaurante presentaba diferentes falencias de funcionamiento. 

▪ Se utilizaron cuadros y flujograma y círculos de procesos para enlistar establecer 

los procedimientos para el restaurante de una forma gráfica más haciendo más 

funcional y senillo de comprender los pasos y metodología a seguir. 

Recomendaciones 

▪ La decoración del restaurante atrae clientes y ayuda a fortalecer la identidad de 

este. Por lo que se recomienda mejorarla utilizando elementos decorativos de la 

cultura asiática. 

▪ Aumentar el personal, al menos 2 personas un cocinero y un mesero/cajero, 

también seleccionar un buen personal. 

▪ Usar las redes sociales para mejorar la comunicación con los clientes. 

▪ Imprimir los flyers y utilizarlos para mejorar la comunicación con los clientes. 

▪ La velocidad en la atención al cliente es importante, por lo que implementar un 

Mise en place sería lo más ideal. 

▪ Utilizar programas de fidelización. 

▪ Limpiar el restaurante todos los días. 

▪ Mejorar la presentación del personal. 

Sección 15 

En esta última sección se colocaron las referencias bibliográficas de las fuentes 

de donde fue obtenida la información utilizada para el manual. 

Cabe mencionar que la manual detallado y descrito de forma completa se podrá 

encontrarlo en el Apéndice A, se recomienda leerlo para una mayor comprensión de su 

contenido. 
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CAPÍTULO 4  

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

Conclusiones 

▪ La elaboración de este estudio permitirá consolidar una imagen visual más clara 

del restaurante y fortalecer sus procesos internos, generando beneficios como 

una mayor notoriedad y reputación y la captación de nuevos segmentos a través 

de una imagen atractiva. 

▪ Gracias a la matriz de Impacto-Esfuerzo se identificó que, aunque existe una 

identidad visual (isologo), la marca de “Kami no Dashi” no cuenta con 

lineamientos en cuanto a aplicativos y reglas de su uso. Por ello se optó por la 

elaboración de un Manual de Identidad Corporativa que brinde los lineamientos 

de uso gráfico del establecimiento, como material de apoyo y consolidación de 

marca. 

▪ Gracias a la definición de las tareas diarias en el Manual de procesos internos, 

los procesos se llevarán a cabo de manera más eficiente. La optimización de 

los recursos significará una oportunidad de ahorro. 

▪ Adicionalmente, el manual de procesos ayudará a la creación de procesos 

futuros, por lo que puede adaptarse a otros restaurantes y a los cambios que 

“Kami no Dashi” presente en el futuro 

▪ El Manual de identidad corporativa permitirá tener una imagen clara, coherente 

y uniforme de la identidad corporativa del restaurante. El restaurante podrá 

transmitir su esencia de manera que los clientes se sientan reflejados en Kami 

no Dashi. 

▪ Los microemprendimientos como Kami no Dashi, por la escases de recursos, 

no poseen el tiempo ni el personal para realizar este tipo de manuales de 

identidad y procesos. Por ello, es esencial el trabajo conjunto con la academia 

para encontrar soluciones optimas y objetivas. 

▪ El Manual de Procesos Internos fue aprobado por el propietario, especialmente 

por las recomendaciones estipuladas, las cuales serán implementadas a futuro 

en un nuevo local, en el cual contará con la ayuda de más personas. Lo que le 

permitirá ofrecer un mejor servicio. 
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Recomendaciones 

Concluida la presenta investigación y luego de los resultados obtenidos en el 

levantamiento de la información se recomienda tomar en consideración los siguientes 

aspectos: 

▪ Se recomienda realizar un estudio de mercado sobre la demanda de la comida 

asiática en Guayaquil y sus conurbaciones para tener resultados más completos 

sobre la aceptación de este tipo de cocina. 

▪ Se recomienda realizar un plan de marketing para el restaurante “Kami no Dashi”. 

▪ Se recomienda trabajar en estrategias de fidelización, ya que, en las encuestas 

realizadas, los resultados arrojaron que los clientes no son tan frecuentes, y más 

bien visitan “Kami no Dashi” ocasionalmente. 

▪ Por otra parte, es importante que se realicen también estrategias captación de 

clientes y mejorar la forma de comunicación con la que llegan al público. 

▪ El tema de las redes sociales es un aspecto en el que debe mejorar mucho, la 

promoción por esta vía es muy escaza. Se recomienda mantener actualizados 

estos canales, subiendo contenido atractivo de forma más periódica para captar 

la atención de clientes fijos y potenciales clientes. Esto permitirá, generar un 

mayor engagement con sus clientes y el alcance deseado. 

▪ Una de las cosas que mencionó el dueño era que quería educar a las personas 

sobre la cultura asiática. Partiendo de allí se debería empezar haciéndolo 

mediante sus redes sociales (Instagram y TikTok) subiendo datos interesantes 

sobre la cultura, videos cortos, educativos y divertidos. Y describir los ingredientes 

de cada platillo para que las personas que piensan que la comida asiática es 

solamente exótica, cambien de opinión y se atrevan a probar nuevos sabores. 

▪ Se recomienda quitar el cartel “La comida asiática no es soló sushi” podría 

espantar a los clientes y más procurar a invitarles a probar el sushi coreano que 

se ofrece. 

▪ Se sugiere designar a una persona que dedique el tiempo necesario que requiere 

el manejo de las redes del restaurante.  

▪ Se recomienda que se cambie la ubicación del restaurante a una zona mucho más 

comercial y favorecedora. 
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▪ Se sugiere contratar a por lo menos a una persona más que pueda ayudar en el 

funcionamiento interno del restaurante. 

▪ Los procesos internos de un restaurante son fundamentales para lograr un modelo 

exitoso. En la recopilación de la información se obtuvo la opinión de los 

comensales y muchos estuvieron en desacuerdo con las afirmaciones de buen 

funcionamiento. Por ello se aconseja al restaurante mejorar sus procesos internos 

desde cómo mantener un protocolo adecuado de cultura del servicio, como el 

tiempo para tomar el pedido, tiempo de espera para la preparación de los 

alimentos hasta los estándares de calidad, limpieza y pulcritud como factores 

básicos para el funcionamiento de un restaurante y el buen nombre de este. 

▪ Se recomienda realizar encuestas rápidas de satisfacción, y darles el seguimiento, 

lo cual brindará la oportunidad de corregir errores y mejorar en pro de los clientes. 

▪ Se propone renovar el menú cada seis meses para refrescar las opciones que 

tiene el consumidor y ofrecer alternativas diferentes. Los clientes pedían que se 

añadan más postres, y bebidas, por lo que se debe trabajar en eso. 

▪ Crear un presupuesto mensual para mejorar la infraestructura y decoración 

interna del restaurante y publicidad en redes. 

▪ Efectuar un presupuesto mensual para invertir en publicidad proyectando los 

resultados que se esperan obtener.  

▪ Se sugiere establecer objetivos alcanzables para la marca y las herramientas 

necesarias para cumplirlos. 

▪ Es muy importante que el restaurante establezca muy bien su marca, de ello 

dependerá que sea reconocida y logre posicionarse en el mercado y en sus 

clientes como una marca memorable para el cliente. Por lo que se sugiere utilizar 

el manual de identidad corporativa diseñado y propuesto para el uso del 

restaurante “Kami No Dashi”. 

▪ El restaurante debe ver como una oportunidad el mercado poco explorado que 

hay en Durán sobre esta oferta gastronómica. Se debe aprovechar al público que 

le gusta el anime, y convertir a “Kami no Dashi” en un lugar atractivo para ir a 

disfrutar de los mejores platillos asiáticos, saludables en un buen ambiente y al 

mejor precio del mercado. 
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▪ Aprovechar al máximo las herramientas tecnológicas para el manejo del de sus 

redes, sobre todo de flyers y contenido visual para abaratar costos  

▪ Se recomienda llevar un control organizado y diario de las ventas, costos de 

insumos e ingresos, ingredientes faltantes, proveedores, a fin de tener información 

oportuna sobre el inventariado e ingresos del restaurante. 

▪ Se recomienda implementar un sistema de facturado para entregar a los clientes. 

▪ Mejorar la comunicación con sus proveedores para que no existan ingredientes 

faltantes que no permiten brindar platillos que desee el cliente. 

▪ Se recomienda contratar más personal, al menos un ayudante más, porque por 

más que el establecimiento sea pequeño y el dueño haga todo. Se necesita que 

todos los espacios y áreas del restaurante estén en correcto funcionamiento. 

▪ Se recomienda que “Kami no Dashi” conecte con los clientes y fans mediante 

promociones y ofertas que permiten atraer clientes potenciales. 

▪ Proponerse incrementar el número de seguidores en redes sociales creando 

información oportuna e interesante para aumentar el tiempo de visualización o 

permanencia en las redes y así posicionarse en el mercado. 

▪ Si se brinda un producto integral que los clientes deseen consumir, se logrará 

obtener la satisfacción a los clientes.  

▪ En general, se recomienda realizar una mayor inversión que permita mejorar los 

aspectos ya mencionados con el único fin de que el restaurante esté a la altura 

de otros establecimientos y ser competitivo. 
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Apéndice A.  Manual de Procesos Internos de “Kami no Dashi”. 
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Apéndice B. Manual de Identidad Corporativa de “Kami no Dashi” 
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Apéndice C. Documento guía - Manual de Identidad Corporativa de Kami no Dashi.
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Apéndice C. Ficha informativa Kami no Dashi. 

Tabla 4.1. Ficha informativa del restaurante “Kami no Dashi” 

INFORMACIÓN DE CONTACTO DEL RESTAURANTE “KAMI NO DASHI” 

Nombre del establecimiento Kami no Dashi Años del local:  1 

Nombre del propietario Sr. Jhon Pino 

RUC 0930088109-001 

Clientes Personas jóvenes (21 – 35 años) 

Dirección Ciudadela Abel Gilbert Calle 17 - Durán, Ecuador 

Horario de atención 
Lunes. martes, jueves y viernes de 16:00 a 22:30 

Sábados y Domingos de 16:00 a 22:30 

Número de empleados 2 

Telf. del restaurante 0978708631 

Correo corporativo kaminodashi@gmail.com 

Cédula de identidad 0930088109 

Profesión Licenciado en nutrición 

 Elaboración propia. 
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Apéndice D. Resultados de entrevistas. 

 

ENTREVISTAS 

Entrevistado 1: Dueño 

▪ Para ahondar en el tema se le preguntó sobre la diferencia entre el sushi sintético 

y el auténtico sushi, a lo que respondió que el rollo o “maki” no es sushi, te lo 

venden como sushi, pero no lo es. El “maki” lleva nori (alga) en el exterior y el 

sushi es el arroz con la proteína y la soya. El “nigiri”, es el sushi verdadero. El 

“Kimbap” (sushi coreano) que yo vendo es un poco picante y es más grande a 

diferencia del maki que es más pequeño y los ingredientes son cocinados. 

▪ Para indagar un poco más sobre su oferta y futuros cambios en el menú, se le 

preguntó si crearía otro plato insignia en su restaurante, a lo que respondió que el 

restaurante ya cuenta con su plato insignia que es el “Kami no Dashi” al cual hace 

alusión el nombre del restaurante, además de que es uno de lo más pedidos por 

los clientes por su agradable sabor. Este platillo lleva miso blanco, él consigue la 

pasta fermentada y luego sigue un proceso de maceración de 2 meses, a 

diferencia de otros restaurantes que utilizan el miso normal. 

 

Entrevistado 2: Cliente 2 

▪ El cliente 2 se enfocó mucho más en aspectos físicos y decorativos del 

establecimiento, resaltando el tamaño de los asientos, a lo que sugirió que estos 

deberían ser más grandes para mayor comodidad de los usuarios. Por otro lado, 

mencionó que la tela que separa la cocina y la zona de servicio no va acorde a la 

demás decoración del local, para lo cual sugirió que debería tener otra 

presentación. Finalmente, mencionó que el menú podría tener más opciones en 

el menú, específicamente más entradas y variedad de postres. 

 

Entrevistado 3: Cliente 3 

▪ El cliente 3 al preguntarle sobre la decoración y como esta impacta en la imagen 

del local, mencionó que estaba bien y que es un plus. Sin embargo, como punto 

negativo, indicó que el olor a grasa está presente y que el sistema de ventilación 
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debería mejorarse, pues es un punto que podría afectar la experiencia dentro del 

restaurante. Por otro lado, sugirió que el menú podría ampliar su oferta de postres, 

contrastando lo mencionado con el cliente 2.  
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Apéndice E. Resultas de las encuestas. 

 

▪ ¿Cómo supo de la existencia de “Kami no Dashi”? ¿Indique el medio por el cuál 

usted tuvo conocimiento del restaurante? 

    

Gráfico 4.1. ¿Cómo supo de la existencia de “Kami no Dashi? 

 

El medio por el cual más clientes se enteraron de la existencia de “Kami no 

Dashi” fue por recomendación de amigos y/o familiares con el 78,33% seguido de las 

redes sociales con un 13,33 % y anuncios publicitarios online con un 3,33 %. Por 

último, se añadió la opción “otro” para que los encuestados indiquen cualquier otra 

forma por la cual se enteraron del restaurante. Y un 5% indicaron las siguientes 

respuestas: “Soy conocida del dueño y la comunidad” “Por visita” y “De vista”. 

 

▪ ¿Con qué frecuencia visita el restaurante “Kami no Dashi”? 

 

Gráfico 4.2. ¿Con qué frecuencia visita el restaurante “Kami no Dashi”? 

 

El 38% de los clientes indicó que ha visitado el local solo una vez o una vez al 

mes, mientras que el 13% indicó que visitan una vez a la semana, por último, el 10% 
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indicó que visitaba el restaurante una vez al año. Los resultados muestran que la 

mayoría de los clientes han visitado el restaurante una vez o una vez al mes. 

 

▪ ¿Con quién suele acudir al restaurante? 

 

Gráfico 4.3. ¿Con quién suele acudir al restaurante? 

 

El 58,33 % de los clientes de “Kami no Dashi” indicó que suelen visitar el 

restaurante con sus amigos. Un 18,33 % indicó que acuden con su pareja. Un 15,33% 

de los encuestados prefieren ir solo. Un 8,33 % indicó que les gusta ir al restaurante 

a compartir acompañados de su familia. Por último, los resultados arrojaron que los 

clientes no suelen ir con sus compañeros de trabajo. 

▪ ¿Desde cuándo es cliente del restaurante “Kami no Dashi”? 

 

Gráfico 4.4. ¿Desde cuándo es cliente del restaurante “Kami no Dashi”? 

 

El 35% de los clientes de “Kami no Dashi” indicó que son clientes desde 2 a 4 

meses, mientras que el 30% indicó que son clientes desde hace 6 meses a 1 año, un 

22% que conocía el restaurante hace menos de 2 meses, por último 13% indicó que 

conocían el restaurante hace menos de 6 meses. Los resultados muestran que la 

mayoría de los clientes comían en el restaurante desde hace 4 a 6 meses. 
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▪ ¿Qué días son los elegidos por usted para visitar al restaurante? 

 

Gráfico 4.5. ¿ Qué días son los elegidos por usted para visitar al restaurante? 

 

Un 90% de los encuestados clientes de Kami no Dashi indicó que les gusta 

visitar el restaurante los fines de semana, mientras que el 10 % elige acudir entre 

semana. 

 

▪ ¿Qué tan probable es que recomiende el restaurante al público?  Valore el nivel 

de probabilidad. 

 

 

Gráfico 4.6. ¿Qué tan probable es que recomiende el restaurante el público? 

 

El 42% de los clientes de “Kami no Dashi” indicó que era extremadamente 

probable que se recomendara el restaurante a otras personas, mientras que el 37% 

indicó que era muy probable, por último, un 22% indicó que era un poco probable 

que se recomendara el restaurante a otras personas. Ningún encuestado 

seleccionó que era ligeramente probable o nada probable. 



 

 

213 

 

▪ Aspectos que Kami no Dashi debe mejorar.  

En la siguiente tabla se detallan las opiniones arrojadas en los resultados, la 

cual se encuentra divida en distintos atributos para una mejor comprensión: 

Tabla 4.2. Aspectos por mejorar en Kami no Dashi. 

Aspectos positivos Aspectos que mejorar 

Comentarios de satisfacción: 

▪ “Es majestuoso” 

▪ “Actualmente no podría decir que 

podría mejorar, porque a mi criterio el 

restaurante cumple muy bien cada 

punto de satisfacción al cliente”. 

▪ “Me parece muy bien todo” 

▪ “Estoy muy conforme” 

▪ “Está bien, así como esta” 

▪ “He quedado muy satisfecha” 

▪ “Todo muy bien” 

▪ “Estoy satisfecha con mi experiencia 

en el restaurante” 

▪ “Debería tener un espacio un poco más 

grande” 

▪ “El lugar es muy pequeño” 

▪ Tiempos de despacho y mejor ventilación 

▪ En el tiempo de entrega del producto 

▪ En la higiene 

▪ Más sucursales a futuro 

Comentario destacado: 

▪ “Creo que debe respetar más sus horarios, 

expectativas de los clientes y su presencia 

realmente en publicidades de redes, en 

Durán Aun no existe un mercado para esto 

por tal razón debería darse a conocer más; 

adicional hacer algo con el control de 

olores en el local puesto que es muy 

pequeño y su ubicación poco 

favorecedora para ser reconocida”. 

▪ Mejorar el ambiente con música, y la 

decoración 

▪ Mas promociones 

▪ Rápida atención y preparación 

▪ Puede poner más platos a elegir y que 

contengan frutas y cosas heladas frutas 

▪ Diseño interior, diseño de marca, y 

contenido de redes. 

▪ Más publicidad 

▪ Colocar Información de los platos de la 

carta para contar con elementos para 

decidirme por ellos. 

▪ Mejorar la higiene 

▪ Más variedad de comida 

▪ En lo visual, y estructural. 
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▪ Que los posters de promociones sean más 

visibles al público 

▪ Olor del restaurante y diversificar el menú 

▪ La carta debe ser más completa y debe 

tener alguna información referencial sobre 

los platillos 

▪ Logo más llamativo 

▪ “El baño tiene bonita decoración, pero 

deben adecuarlo mejor y mayor higiene” 

▪ No hay una correcta distribución de los 

espacios 

Elaboración propia. 
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Apéndice F. Resultados del sondeo preliminar. 

 

Datos demográficos: 

En la primera sección que representa a los datos demográficos, se obtuvieron los 

siguientes resultados:  

▪ El 61,67 % de los encuestados son mujeres, mientras que el 38,33% son hombres. 

▪ Como fueron 60 encuestados, 30 de Guayaquil y 30 de Durán el porcentaje de 

personas que respondió fue la mitad para cada cantón, es decir el 50% de 

personas son de Guayaquil y el otro 50% de Durán. 

▪ El 48,33 % se encuentran entre las edades de 15 a 25 años. Seguido del 36,67% 

va desde los 35 a 45 años. El 10% representa a las personas con edades desde 

los 35 a 45 años. Mientras que el 5% tiene rangos de edad desde los 45 años a 

55 años. 

En la siguiente tabla se muestra un resumen de los resultados obtenidos: 

Tabla 4.3. Resumen datos demográficos-sondeo. 

Variable Valores 

Número de participantes 60 personas. 

Género 
Hombres (38,33 %) 

Mujeres (61,67 %) 

Cantón 

Durán (50%): 

Ciudadela El Arbolito 

Ciudadela Abel Gilbert 

Ciudadela María Piedad 

El Recreo 

Coop. Hermano Gregorio 2 

Guayaquil (50%) 

Urdesa 

Villa Bonita 

Mocolí 

Sauces  

Pascuales 

Cantón aledaño: 

Samborondón 
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Rango de edad 

Menores de 15 (0%) 

De 15 a 25 (48,33%) 

De 25 a 35 (36,67 %) 

De 35 a 45 (10 %) 

De 45 a 55 (5%) 

De 55 a 65 (0%) 

Mayores de 65 (0%) 

Elaboración propia. 

 

En la segunda sección los encuestados debían responder a preguntas cerradas y 

de texto sobre la aceptación que tiene la comida asiática en Durán y Guayaquil. 

En el siguiente cuadro, se podrá revisar cuales fueron los resultados obtenidos para 

esta sección: 

Tabla 4.4. Resultados sondeo de mercado. 

PREGUNTA RESULTADOS ANALISIS 

 

¿Suele usted comer  

en restaurantes asiáticos? 

(sushi, chifas, etc.) 

 

 

Gráfico 4.7. ¿Suele Ud. Comer 

en restaurantes asiáticos? 

 

El 77% de los encuestados dijo 

que, SÍ suele comer en 

restaurantes de comida 

asiática, mientras que el 23% 

dijo que NO 

¿Ha probado platillos 

 asiáticos? 

 

Los resultados arrojaron que el 

87% que representa a la 

mayoría del público respondió 

que, SÍ ha probado platillos 

asiáticos, mientras que el 13% 

restantes dijo que NO. 

23%

77%

NO

SI

NO
13%

SI
87%

NO

SI

Gráfico 4.8. ¿Ha probado 

platillos asiáticos? 
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¿Le gusta la comida 

asiática? 

 
 

Gráfico 4.9. ¿Le gusta la 

comida asiática? 

 

Al 88% del público encuestado 

si le gusta la comida asiática y al 

12% no le gusta. 

 

¿Cada cuánto acude a 

restaurantes de comida    

asiática? 

 

 

Gráfico 4.10. ¿Cada cuánto acude a restaurantes de 

comida asiática? 

 

Esta pregunta fue medida mediante barras y se utilizó la escala de 

Likert para medir la frecuencia de visitas a restaurantes de comida 

asiática y se obtuvo como resultados que: 

El 48,33 % visita ocasionalmente, el 38,33 %indicó que raramente lo 

hace. El 6,67 dijo nunca haber visitado uno. El 3,33 % dijo hacerlo 

frecuentemente, finalmente el otro 3,33% dijo que si acude 

frecuentemente. 
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6,67%

48,33%

38,33%

Frecuentemente

Muy frecuentemente

Nunca

Ocasionalmente

Raramente

Total



 

 

218 

 

¿Visitaría un restaurante 

de comida asiática? 
 

Gráfico 4.11. ¿Visitaría un 

restaurante de comida 

asiática? 

El 95% indicó que SÍ visitaría un 

restaurante de comida asiática, 

sin embargo, un 5% de los 

encuestados respondió que NO 

¿Qué tipo de comida 

asiática ha probado? 

 

Gráfico 4.12. ¿Qué tipo de 

comida asiática ha probado? 

-El público mayoritario (78%) ha 

probado comida china. 

-El 13% comida japonesa 

-El 7% comida coreana 

-El 2% comida tailandesa 

¿Qué tipo de comida 

asiática le gustaría 

probar?  

Gráfico 4.13. ¿Qué tipo de 

comida asiática le gustaría 

probar? 

Al 28% le gustaría probar 

comida coreana; al 27% comida 

tailandesa, al 25% le gustaría 

probar comida japonesa, y al 

20% restante le gustaría la 

comida china. 

¿Conoce sobre la 

tendencia Asian Street 

Food (Comida callejera 

asiática)? 

 

Gráfico 4.14. ¿Conoce sobre la 

tendencia Asian Street Food? 

 

De los 60 encuestados, el 62% 

dijo NO conocer sobre esta 

tendencia, mientras que el 38% 

dijo SÍ conocerla. 
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¿Le gustaría visitar un 

restaurante temático que 

ofrezca comida asiática en 

su cantón? 

 

Gráfico 4.15. ¿Le gustaría 

visitar un restaurante temático 

que ofrezca comida asiática en 

su cantón? 

Al 93% dijo que, SÍ le gustaría 

visitar un restaurante temático 

con oferta gastronomía asiática, 

mientras que el 7% respondió 

que NO le gustaría. 

¿Sabía que existe un 

“Asian Street Food “en 

Guayaquil y recientemente 

uno en Durán? 

 

Gráfico 4.16. ¿Sabía que existe 

un Asian Street Food en 

Guayaquil y recientemente 

uno en Durán? 

El 88% de encuestados 

desconoce sobre la existencia 

de restaurantes de "Asian Street 

Food”, mientras que el 12% si 

conoce sobre ellos. 

¿Conoce algún 

restaurante de esta 

categoría en su cantón? 

De ser si, especifique 

¿Cuál? 

 

Gráfico 4.17. ¿Conoce algún 

restaurante de esta categoría 

en su cantón? 

El 78% mencionó que NO 

conoce sobre restaurantes de 

este tipo en su cantón, mientras 

que el 22% dijo SÍ tener 

conocimiento sobre algún 

restaurante con dicha categoría. 

En esta pregunta se desplegó 

una opción de texto para que los 

encuestados de responder si, 

puedan especificar que 

restaurante conocían y 

mencionaron los siguientes: 

▪ Taisuki Taiyaki 

▪ Restaurante “Las 

palmas”. 

▪ Gon Gon. 
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93%

NO

SI

88%
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NO

SI
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¿Ha visitado alguna vez 

restaurantes de esta 

categoría?  

Gráfico 4.18. ¿Ha visitado 

alguna vez restaurantes de 

esta categoría? 

El 92% de encuestados, siendo 

la mayoría, dijo que, NO ha 

visitado este tipo de 

restaurantes, mientras que la 

minoría (8%) dijo SI haber 

visitado ninguno. 

¿Ha escuchado sobre los 

restaurantes de comida 

callejera asiática “Taisuki 

Taiyaki” o “Kami no 

Dashi”? 

 

Gráfico 4.19. ¿Ha escuchado 

sobre los restaurantes de 

comida callejera asiática 

“Taisuki Taiyaki” o “Kami no 

Dashi”? 

El 77% de las personas dijo NO 

haber escuchado sobre los 

restaurantes mencionados, 

pero un 23% dijo que SÍ ha 

escuchado sobre ellos. 

 ¿Cuánto está dispuesto a 

pagar por platillos de 

comida callejera asiática? 
 

Gráfico 4.20. ¿Cuánto está 

dispuesto a pagar por platillos 

de comida asiática? 

El 62 % indicó que estaría 

dispuesto a pagar menos de 

$10 por platillos asiáticos. 

Seguido de 33% que dijo estar 

dispuesto a pagar desde $10 

hasta a $20. Por último, el 5% 

indicó que pagaría de $20 a $30 

por platillos callejeros asiáticos. 

Elaboración propia. 

  

92%

8%

NO

SI

77%

23%
NO

SI

33%

5%
62%

De $10 a
$20

De $20 a
$30

Menos de
$10



 

 

221 

 

Apéndice G: Resultados Feedback – Validación del Manual de Identidad Corporativa de 

“Kami no Dashi” 

 

Para la validación del prototipado se acudió a distintos profesionales y expertos 

en áreas vinculadas al proyecto. Además del dueño y comensales frecuentes del 

restaurante para que brinden su opinión al respecto. 

Evaluador #1  

Lo que más le agradó al usuario 
Las críticas constructivas que aportaron 

al resultado final 

El manual cumple con todos los 

requerimientos que debe tener un manual 

de identidad corporativa 

No se debió haber dividido los aplicativos 

de las redes sociales porque al final todos 

son aplicación de la marca. 

Las preguntas que surgieron durante 

la evaluación 

Las nuevas ideas generadas en el 

proceso 

¿Cómo se conecta la información 

recopilada de los objetivos específicos 

con el objetivo general de diseñar el 

manual? 

¿Para qué sirve saber la percepción del 

consumidor en la construcción del 

manual? 

Hay que entender mejor el diseño del 

producto “Kami no Dashi” y como ese 

diseño de producto que es de tipo 

experiencial se conecta con la identidad 

de la marca. 

Elaboración propia.  

 

Evaluador #2  

Lo que más le agradó al usuario 
Las críticas constructivas que aportaron 

al resultado final 

Que tenía coherencia descriptiva a pesar 

de que no son especialistas en el área de 

diseño corporativo. 

Manejar una identidad mucho más limpia. 

La que seleccionaron posee demasiados 

elementos que, aunque son 

representativos del producto manejas 
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muchos discursos visuales y conceptuales 

al mismo tiempo. 

Las preguntas que surgieron durante 

la evaluación 

Las nuevas ideas generadas en el 

proceso 

Por qué como herramienta de 

investigación no se usó la entrevistas y 

asesoramiento de especialistas en el área 

del diseño y diseño corporativo para poder 

desarrollar de forma más eficientes los 

resultados. 

Agregar normas o lineamientos de como, 

por qué, cuándo y dónde se debe usar 

cada versión  

Agregar versiones en ausencia del color.  

Agregar fondos permitidos y no permitidos 

de la identidad.  

Agregar versiones permitidas y no 

permitidas. 

Evaluador #3  

Lo que más le agradó al usuario 
Las críticas constructivas que aportaron 

al resultado final 

Los diseños y los íconos. No se entiende cuál es el objetivo del 

manual, en que beneficia al usuario. 

Evitar usar cosas que puedan verse 

baratas. 

Las preguntas que surgieron durante 

la evaluación 

Las nuevas ideas generadas en el 

proceso 

Tener muy claro lo que van a vender y que 

no están vendiendo cosas auténticas. 

Darlo más sencillo para el público. 

Primero tiene que testear y crear este 

público que este apasionado a esta 

comida, y luego ir modificando y 

agregando recetas auténticas que sean 

ten gusto de acá.  

Acompañar el ambiente con cultura pop 

asiática, creando un nicho de mercado. 

Elaboración propia.  
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Apéndice H: Resultados Feedback – Validación del Manual de Procesos Internos de 

“Kami no Dashi” 

Evaluador #1  

Lo que más le agradó al usuario 
Las críticas constructivas que aportaron 

al resultado final 

Las imágenes e ilustraciones utilizadas. El manual tiene mucho texto, puede 

realizarse mucho más visual para la 

comprensión del lector. 

Corregir los temas de comunicación sobre 

todo en el apartado de atención te 

telefónica. 

Ser específicos y detallados en los 

procesos que están proponiendo. 

Las preguntas que surgieron durante 

la evaluación 

Las nuevas ideas generadas en el 

proceso 

¿El manual es dirigido para los clientes del 

restaurante o para el dueño? 

Agregar como especies de semáforos en 

cuanto al manejo de quejas. Según la 

gravedad de la queja manejar un 

semáforo de colores. 

Para la fidelización y captación los clientes 

se pueden comunicar a los clientes traer 

acompañantes y premiarlos con 

beneficios de consumo. 

Elaboración propia.  

Evaluador #2  

Lo que más le agradó al usuario 
Las críticas constructivas que aportaron 

al resultado final 

El manual está aceptable. Tener sumamente claro que los objetivos 

específicos están siendo cumplidos, y 



 

 

224 

 

cuidar la redacción e interpretación de 

este.  

Las preguntas que surgieron durante 

la evaluación 

Las nuevas ideas generadas en el 

proceso 

¿El segundo objetivo se refiere a que los 

procesos internos se vean reflejados en 

su imagen actual? 

Atacar aquellas falencias que arrojaron los 

resultados de las metodologías aplicadas. 

 

Elaboración propia.  

Evaluador #3  

Lo que más le agradó al usuario 
Las críticas constructivas que aportaron 

al resultado final 

Que se pueden entregar los manuales al 

dueño y que facilitará su trabajo. 

Poner en el índice elementos que falten y 

ponerlos en otro orden para que se note 

que los procesos son un resultado de esta 

creación de la identidad. 

Cambiar valores empresariales a solo 

valores. 

Los aspectos de la comunicación y demás 

cosas deben tener referencias de donde 

se sacaron las imágenes para evitar 

plagio. 

Las imágenes de personas pueden tener 

uniforme. 

La parte de redes sociales pueden 

agregar algo más, se siente vacía esa 

sección. 

Especificar mejor el protocolo de servicio. 

Las preguntas que surgieron durante 

la evaluación 

Las nuevas ideas generadas en el 

proceso 

¿Cómo serán los platos y la comida? Los roles del personal deben ser puestas 

en forma de organigrama. 
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Los pasos de limpieza pueden ponerse en 

formato de diagramación.  

Le surgió la curiosidad de probar la 

comida. 

Elaboración propia.  

Evaluador #4 

Lo que más le agradó al usuario 
Las críticas constructivas que aportaron 

al resultado final 

Manejo de ilustraciones adecuado con 

información detallada en cada punto. 

En los temas a tratar incluir los verbos en 

infinitivo para mejor compresión de los 

lectores. 

Cambiar los colores en “el tipo de cliente” 

ya que no se puede apreciar muy bien lo 

que dice.  

Las preguntas que surgieron durante 

la evaluación 

Las nuevas ideas generadas en el 

proceso 

¿Por qué no se incluyó en la lista de 

clientes al impaciente e indeciso? 

 

 

Aumentar las recomendaciones para 

cumplir las metas a futuro del restaurante  

Cambiar el color y tipo de letra para las 

redes sociales. 

Elaboración propia.  

Evaluador #5 

Lo que más le agradó al usuario 
Las críticas constructivas que aportaron 

al resultado final 

Esta diseñado de forma ordenada y 

coherente para el fácil entendimiento de 

todos los puntos expuestos. 

Algunas de las normativas deberían ser 

acompañadas con iconos que ayuden a 

su mejor visualización. 

Evitar las faltas ortográficas. 

Las preguntas que surgieron durante 

la evaluación 

Las nuevas ideas generadas en el 

proceso 
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¿Cuáles son las problemáticas 

específicas del restaurante que llevaron a 

la creación del manual? 

Mejorar el cromatismo de los cuadros. 

Elaboración propia.  

Evaluador #6 

 Elaboración propia.  

Evaluador #7 

Lo que más le agradó al usuario 
Las críticas constructivas que aportaron al 

resultado final 

La parte de las redes sociales me 

gusta, se ven bien los mockups, pero 

no me suena mucho al restaurante, 

pero leyendo el nombre yo creo que sí 

funcionaría. Las imágenes se ven 

bien. La parte de los flyers me 

encantó. 

Lo que primero me llamó la atención es el color, 

yo recordaba al restaurante con colores rosados. 

El amarillo y rojo me recuerdan a McDonald’s y 

Burger King. 

Si no supiera qué es comida japonesa, pensaría 

que es comida rápida. 

También sería mejor definir si se van a usar dos 

columnas para el texto o solo una. 

Si se usa una sola, definir la extensión debe ser la 

columna, para que tenga más consistencia. 

La distancia de la numeración y el texto que le 

sigue me parece que es muy grande. 

Las ilustraciones de las personas también 

deberían ser con el mismo estilo. 

Las preguntas que surgieron 

durante la evaluación 
Las nuevas ideas generadas en el proceso 

¿Por qué se da tanto protagonismo al 

amarillo cuando no está en el logo? 

 

Podrías hacer unas guías para que los elementos 

se vean a la misma altura. 

En el índice pueden probar con una fuente más 

negrita para los números romanos, así llamarían 

más la atención. 
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Lo que más le agradó al usuario 
Las críticas constructivas que aportaron 

al resultado final 

Los organigramas y las cartillas de 

checklist son bastante similares a las que 

se utilizan en los restaurantes. 

Evitar tantas generalidades, las 

instrucciones no están aterrizadas a lo 

que el restaurante requiere 

 La mayoría del tiempo los empleados no 

leen ni la mitad de lo que se instruye así 

que se puede resumir más y hacer las 

cosas más visuales. 

Las preguntas que surgieron durante 

la evaluación 

Las nuevas ideas generadas en el 

proceso 

¿Qué tipo de comida se sirve? ¿Por qué 

no hay fotos de los alimentos? 

El manual debería ser para ayudar al 

dueño y al personal del restaurante a 

trabajar más eficientemente. En la parte 

de limpieza se puede agregar los pasos 

más específicos, no solo limpieza del 

horno sino como sería esta limpieza 

profunda en caso no saber cómo 

realizarla, es un proceso muy extenso que 

no se puede resumir en limpiar el horno. 

Elaboración propia. 

Evaluador #8 

Lo que más le agradó al usuario 
Las críticas constructivas que aportaron 

al resultado final 

Siento que está muy desordenado para 

gustarme. 

El manual debe estar en Word. 

Necesitan hacer un manual para el 

personal y otro con una guía para el dueño 

que capacito. 

Debería estar ordenado de otra forma, se 

siente desordenado. 
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Debería usar otro lenguaje, que sea más 

sencillo. 

Poner fotos, en almacenamiento y demás 

que sirvan de ejemplos. 

Aplicar el manual a la realidad del 

restaurante, no se usan más que 3 tablas. 

Los gráficos deben tener coherencia, 

necesitan ser iguales. 

Usar colores parecidos. 

Fidelización va en marketing y montaje va 

en servicio. 

Los KPI’s necesitan una ficha que los 

ayude a medir. 

Los costos necesitan ejemplos reales. 

Las preguntas que surgieron durante 

la evaluación 

Las nuevas ideas generadas en el 

proceso 

¿Cómo lo voy a enseñar? 

¿Cómo voy a aplicar el manual? 

Qué hacer en caso de robo. 

Protocolo en caso de que los empleados 

usen drogas. 

Que sucede en casos de acoso sexual a 

los meseros de parte de los clientes. 

Protocolos para tratar quemaduras y 

cortadas. 

Protocolo para incendios. 

Lavado de la vajilla. 

Elaboración propia.  

Evaluador #10 

Lo que más le agradó al usuario 
Las críticas constructivas que aportaron 

al resultado final 
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Gráfico 4.21. Evaluación del Manual de Identidad Corporativa. 
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Gráfico  Evaluación del Manual de Procesos internos 
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Apéndice I. Fotografías 

 

Fotografía 1. Plato de Baos. 

 

Fotografía 2. Palillos de asistencia, 

usados para enseñarle a comer a los 

niños. 

 

Fotografía 3. Clientes terminando de 

disfrutar un platillo. 

 

Fotografía 4. Clientes esperando su 

orden. 
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Fotografía 5. Letrero en la puerta que lee 

“La comida japonesa no es solo sushi”. 

 

 

Fotografía 6. Mural decorativo interior. 

 

 

Fotografía 7. Insecto dentro de las 

instalaciones.  

 

Fotografía 8. Vista interna ingreso a la 

cocina.  
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Fotografía 9. Decoración baño. 

 

Fotografía 10. Pared del local, la pintura y 

las pegatinas están desgastadas. 

 

Fotografía 11. Letrero en la puerta del 

local. 

 

Fotografía 12. Promociones del local. 
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Fotografía 13. Letreros en puerta del local.  

 

Fotografía 14. Decoración fuera del local 

(izq.) 

 

Fotografía 15. Decoración fuera del local 

(derecha). 

 

Fotografía 16. Baño. 
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Fotografía 17. Cocina del restaurante. 

 

Fotografía 18. Kaarage, uno de los platos 

más pedidos. 

 

Fotografía 19. Plato más solicitado. Arroz 

con curry. 

 

Fotografía 20. Bubble tea de coco 
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Fotografía 21. Paula Baratau junto Jhon Pino, dueño de Kami no Dashi. 
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Apéndice J. Cuestionario entrevistas – clientes 

 

▪ ¿Cuál es tu motivación para visitar Kami no Dashi? 

▪ ¿Cómo consideras que es el servicio brindado? 

▪ ¿Te sientes cómodo con el espacio físico del restaurante? 

▪ ¿Te gustan los menús? 

▪ ¿Cuál es el platillo que más te gusta de todo el menú? 

▪ ¿Consideras que las presentaciones de los platillos son adecuadas y 

presentables? 

▪ ¿El restaurante se ve limpio y con buena presentación? 

▪ ¿Qué crees que se deba mejorar? 

▪ ¿Qué tipo de nuevo menú te gustaría que se amplie? 

▪ ¿Qué le parece la fachada y decoración interna del restaurante? 

▪ El restaurante tiene un logo o cartel con el nombre del restaurante ¿Es visible y 

llamativo para Ud.? 

▪ ¿Considera que los precios están acordes al menú? 

▪ ¿Cuánto tiempo tarda el mesero en atender su pedido? 

▪ ¿Cuánto tiempo tarda que se sirvan los alimentos en la mesa desde el pedido 

atendido? 

▪ ¿Cuándo ingresa al restaurante hay alguien dándole la bienvenida 

▪ ¿Hay productos de desinfección como alcohol o antibacterial en el restaurante? 

▪ ¿Le ofrecen la carta al momento de tomar asiento? 
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Apéndice K. Cuestionario entrevistas – dueño del restaurante. 

 

Entrevista del 4 de junio de 2022. 

 

1. ¿Cómo nace la idea de crear este emprendimiento? ¿Cuál fue la idea de negocio 

inicialmente? 

2. ¿Tienes afinidad por la cultura? 

3. ¿Cómo surge el nombre de Kami no Dashi ¿Qué significa? 

4. ¿Cómo aprendiste de la cocina asiática? 

5. ¿Cómo aprendiste a preparar platillos asiáticos? ¿Tuviste algún tipo de 

preparación culinaria previa? ¿Cuánto tiempo? 

6. Hacía quienes está dirigido su emprendimiento, es decir ¿Cuál es su público 

objetivo? 

7. ¿De qué sexo, edades aproximadas y poder adquisitivo son las personas que 

generalmente visitan el restaurante? 

8. ¿Al restaurante acuden personas de Guayaquil y otras ciudades? 

9. ¿Cuándo pensaste en esta idea de negocio lo viste como una oportunidad 

comercial? ¿Lo pensaste como una idea de diversificar las opciones de 

gastronomía en el cantón? 

10. ¿Qué tipo de restaurante es Kami no Dashi? 

11. ¿La oferta gastronómica del restaurante es una adaptación o una mezcla de la 

cultura japonesa con ecuatoriana? ¿Qué tipo de cocina es exactamente?  

12. ¿Cuál es la diferencia entre los platillos que tu restaurante tiene para ofrecer y la 

oferta de otros restaurantes?  

13. ¿Cuál es el platillo más pedido por los comensales? 

14. ¿Cómo seleccionas la materia prima? ¿Todos los insumos son ecuatorianos o 

importas? 

15. ¿Cómo consideras que identifican tus clientes al restaurante? 

16. ¿Tienen alguna lista sobre los clientes frecuentes, es decir algún perfil de cliente 

generado que les permita tener sus gustos y preferencias definidos? 

17. ¿Por qué crees que hay desconocimiento y confusión por parte de las personas 

sobre el tipo de comida que vendes?  



 

 

239 

 

18. ¿Cómo ha afectó la pandemia a Kami no Dashi? 

19. ¿Cómo consideras que te ha ido con tu emprendimiento desde su apertura? 

20. ¿Has visto retribuida tu inversión? 

21. ¿Cómo están las ventas?  

22. ¿Qué cree usted como dueño que le falta por mejorar al restaurante? 

23. ¿Qué deseas conseguir a lo largo del tiempo con tu restaurante ¿cuáles con tus 

expectativas? 

24. ¿Has pensado en la idea de tener personal de ayuda?  

25. En un futuro y según los ingresos generados ¿Pensarías en la posibilidad de una 

ampliación de espacio? 

26. ¿Cómo te ves de aquí a 5 años? ¿Te gustaría posicionarte como un referente de 

la comida asiática en el cantón y generar productividad local? 

 

Entrevista del 25 de julio de 2022 

 

1. ¿Por qué no vende el sushi japonés? 

2. ¿Cuál es la diferencia entre el sushi de rollo y el auténtico sushi? 

3. ¿Crearías otro plato insignia en tu restaurante? 

4. ¿Tiene mucha competencia? 

5. ¿Qué opiniones le dan las personas sobre “Kami no Dashi”? 

6. ¿Por qué no hay muchas opciones de postres en el menú? 

7. ¿Crearías otro plato insignia en tu restaurante? 

8. ¿Qué estrategias ha pensado en implementar para atraer más clientes? 

9. ¿Cuál sería su tipo de uniforme ideal 
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Apéndice L. Cuestionario entrevistas – encargada del manejo de las redes sociales 

 

1. ¿Por qué hay poco contenido en redes sociales? 

2. ¿En qué te inspiraste para la selección de colores, diseño del perfil y los posts? 

3. ¿Has pensado en subir más contenido a TikTok? 

4. ¿Por qué no tienen página de Facebook? 

5. ¿Por qué no hay una página web oficial del restaurante? 

6. ¿Crees que el restaurante necesita implementar nuevas estrategias de 

marketing¨? 

7. ¿Hacen Giveaway? 
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Apéndice M. Cuestionario entrevistas – Competidor  

 

 

1. ¿Cuál es su oferta gastronómica? 

2. ¿Conoce de la existencia de Kami no Dashi? De ser así, ¿Lo considera como 

competencia? 

3. ¿En qué se diferencia su oferta gastronómica con la de Kami no Dashi y otros 

restaurantes? 

4. ¿Cómo le va en su negocio? ¿Genera ingresos suficientes? 

5. ¿Cuál es el segmento de sus clientes fijos? 

6. ¿Como considera el consumo de comida japonesa y en general asiática en el 

cantón? ¿La gente va en busca de estos platillos? 
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Apéndice N. Cuestionario entrevistas – jefa de área de Cultura - FANPOL 

 

1. ¿Cómo llegaste al club y por qué decidiste unirte? 

2. ¿Cómo fomenta el club el interés por la comida asiática? 

3. ¿Cuál es el interés de los otakus por comida japonesa? 

4. ¿Cuál crees que es el interés de los otakus por comer comida "autentica"? 

5. ¿Cuál es la comida japonesa que más te llama la atención? 

6. ¿Qué platillo te gustaría probar? 
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Apéndice O. Cuestionario entrevistas – Experto académico de Alimentos y Bebidas. 

 

1. Me podría hablar sobre la cocina fusión, ¿considera que el restaurante “Kami no 

Dashi” es cocina fusión? 

2. ¿Cuál sería sobre la correcta distribución de la cocina para un espacio reducido, 

existe algún tipo de manual o algo que podamos observar? 

3. ¿Cómo piensa que el ecuatoriano se muestra interesado en la comida asiática?, 

ósea usted piensa que es bastante, que es poco 

4. ¿Qué busca el consumidor ecuatoriano al momento de escoger un lugar para 

comer? 

5. ¿Cree que los restaurantes con temáticas son más llamativos? 

6. El menú de un restaurante puede reflejar la marca de este, y si es así ¿cómo se 

puede elaborar un platillo que represente un negocio, ósea que se necesita? 

7. ¿Qué piensa de los ingredientes que no se pueden conseguir tan fácil? 

8. ¿Y qué piensa de una carta cambiante? 

9. ¿Estaría dispuesto a evaluar nuestro entregable? 

10. Sobre el manejo de plagas, eso es algo que el restaurante está teniendo muchos 

problemas, ¿Qué recomendaría? 

11. ¿Cuál es la importancia de una correcta ubicación? 

12. ¿Cuál es la importancia de un mercado objetivo o a quienes deseo dirigirme? 

13. ¿Cuál es la importancia que exista una correcta base de identidad en un 

restaurante? 
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Apéndice P. Entrevista a experto de A&B 

 

Profesor: Ya primero ¿Cuál va a ser el concepto del restaurante? Me está diciendo 

cocina japonesa. 

Paula Baratau: Eh sí. 

Profesor: Pero usted quiere un sushi bar. 

Paula Baratau: No, más que nada no tienen eh cadena de refrigeración me dijo, 

entonces es más que nada un Asian Street Food, es como que cocina callejera por así 

decirlo. 

Profesor: Pero de que países. 

Paula Baratau: Ehh japón, Corea y China. 

Profesor: Ya entonces que necesitan que yo les ayude en si en sí. 

Paula Baratau: Ehh hablarnos sobre la cocina fusión, por ejemplo, el trata, él es muy 

purista, trata de mantener todos los ingredientes en su estado más puro. 

Profesor: ¿El dueño? 

Paula Baratau: Si 

Profesor: A ver no entiendo, como va a ser el proyecto, ustedes le están es, ustedes 

que están ofreciendo 

Paula Baratau: Un manual para crear la identidad del 

Profesor: Del restaurante 

Paula Baratau: Del restaurante, la identidad corporativa 

Profesor: Ya ósea él ya tiene la idea, tiene el local 

Paula Baratau: Ya tiene el local, ósea ya está en funcionamiento, pero tiene un año, 

entonces todavía puede moldearse por así decirlo 

Profesor: ¿Y cómo le está yendo? 

Paula Baratau: Le está yendo bien 

Profesor: Es que es buena idea, es un buen concepto, cuando usted me dijo cocina 

japonesa yo dije, pero Mmm (Sonido de descontento). 

Paula Baratau: Ya hay muchos restaurantes de sushi 

Profesor: No, no, los restaurantes de aquí no es cocina japonesa 

Paula Baratau: Claro 
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Profesor: Eso es cocina fusión americanizada, pero si ya estamos hablando de 

netamente japones, es sumamente difícil porque es sabores completamente diferentes, 

texturas completamente diferentes, entonces perfecto, entonces primero, ósea lo que yo 

les recomiendo primero es que tienen que averiguar muy bien y eso no les puedo dar, 

averigüen muy bien las características de estas cocinas pero ya no se vayan a cosas 

netamente Ehh platos típicos, sino que me está hablando de cocina callejera, ya, primero 

que hagan el listado de los platos que el vende identifiquen cual son que cada país 

Paula Baratau: Ajá (Sonido para decir que estoy escuchando) 

Profesor: y de ahí tienen que especificar cuáles son las características de cada uno 

Paula Baratau: Okey 

Profesor: ya, nada más, eso sería lo primero para que ustedes tengan, ehh primero el 

conocimiento con que están trabajando, sería lo primero para poder identificar tipo de 

cocina, ehh todo lo que son por ejemplo ingredientes, si lo está haciendo lo más purista 

posible si son coreanos me imagino que es super picante  

Paula Baratau: Ehh hasta donde se no tanto, trata de mantenerlo en un 

Profesor: (Interrumpe) lo está adaptando 

Paula Baratau: Claro 

Profesor: Perfecto, eso es un muy buen punto porque créame que eso es sumamente 

picante para el paladar de acá, le puede dar colitis, ya me ha pasado 

Paula Baratau: Si (se ríe) 

Profesor: Ya, que más, ustedes ya lo han visitado 

Paula Baratau: Si, ya fuimos 3 veces yo, una vez mi compañera 

Profesor: Ya, pero necesitan la carta pues, necesitan la carta para eso 

Paula Baratau: Como la carta 

Profesor: El menú 

Paula Baratau: Si, si lo tenemos 

Profesor: Ya entonces que más necesitan 

Paula Baratau: Ehh, por ejemplo, el dueño quiere, él está dispuesto a ofrecer sushi, sin 

embargo, él dice que el sushi que ofrecemos aquí es pura imitación, usamos cangrejo 

de imitación y cosas así. Entonces para el tener y ofrecer el verdadero sushi debería 

tener una cadena de frío, si usted conoce sobre eso 
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Profesor: Ya pero entonces él tiene que invertir en eso, ósea yo no puedo hacer manejo 

de cadena de frio si él no tiene las instalaciones, las cámaras de frio para eso, el necesita 

esa inversión.  

Paula Baratau: Okey 

Profesor: Pero primero tienen que hacer una encuesta para saber si la gente está 

dispuesta en ese sector a eso 

Paula Baratau: Claro 

Profesor: Eso es lo primero que tienen que hacer, para no lanzarse y estrellarse porque 

igual es, igual es una inversión 

Paula Baratau: Aja 

Profesor: Ahora netamente así tipo japones, japones que quiere hacer no va a conseguir 

la variedad en pescados que hay acá 

Paula Baratau: Aja 

Profesor: esa es una, ya entonces habría que primero ver que necesita... que pescado 

el necesita y ustedes hacen una investigación que pescados tienen a la, a la, a la, mano. 

Con importación y normal de pesca, ya hay que buscar esos proveedores, hablar por 

ejemplo con, con Terranostra. Hablar por ejemplo con, ay como se llamaba esta, esta de 

aquí, esta japonesa, con Ichiban, hablar también con... 

Paula Baratau:  Ichiban es uno de los distribuidores de el 

Profesor: Por ejemplo, ver que opciones tienen, ya, ahora la otra opción es hacer 

también ese rollo de arroz japones, que es un poquito más fácil, más económico de hacer 

Paula Baratau: claro, él tiene la versión coreana, por ejemplo 

Profesor: exactamente es que es mucho más fácil, que el relleno va adentro y todo eso 

Paula Baratau: Claro lo de adentro este cocinado entonces no tiene que  

Profesor: Exacto, pero a pesar de eso igual necesita cadena de frío, porque igual eso 

puede haber problemas, entonces hay que ver también las instalaciones, hay que hacer 

la, primero tienen que ver que el necesita, entonces si es un frío, un mesón, cuanto es el 

espacio que él tiene. 

Paula Baratau: Tengo fotos, pero no es como que tan grande la verdad es un, es un 

más o menos la mitad de esta 

Profesor: Pero no tiene nada, nada de fríos 

Paula Baratau: Si tiene un congelador grande, así como que de piso 
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Profesor: Ya, el típico ese de ahí conde guardan 

Paula Baratau: Claro 

Profesor: Pero igual necesita refrigeración para mantener, especialmente si va a hacer 

sushi, necesita el aparador de sushi y de eso 

Paula Baratau: Claro 

Profesor: Eso habría que cotizar 

Paula Baratau: Aja 

Profesor: ¿Qué más necesita? 

Paula Baratau: Mas que nada quiero hablar sobre la cocina fusión porque estamos como 

que no sabemos si ya es cocina fusión o si es purista 

Profesor: Ya, primero, ya el hecho de que este haciéndose acá ya es fusión, ya ahora 

que se utilicen técnicas 100% tradicionales ya depende el, pero fusión es cuando ya se 

mezcla 2 productos ya sea de la costa o de la sierra o de su casa y de mi casa. Porque 

no está usando productos netamente de la sección de el 

Paula Baratau: Claro 

Profesor: Ya, esa es la cosa, entonces ya así así, es ligeramente se podría decir fusión, 

pero podría basarse lo más tradicional posible, entonces hay que primero investigar, eso 

ya tienen que investigar ustedes, que es fusión porque hay diferentes conceptos 

Paula Baratau: Si es que si tenemos una sección dentro del trabajo 

Profesor: Y que tienen de eso a ver, cuénteme para ver si yo tengo que pulirles algo 

Paula Baratau: Tenemos que es la fusión de dos identidades, pero no entendemos cual 

es el punto que se convierte en fusión 

Profesor: Por eso yo digo, por ejemplo, ehh una fritada acá, ya, la fritada acá con que 

la sirve 

Paula Baratau: Cooon 

Profesor: Chifle, es un plato ya fusión 

Paula Baratau: Claro 

Profesor: Pero por ejemplo en la sierra, con que va 

Paula Baratau: Con mote 

Profesor: Eso es ya un plato ya tradicional 

Paula Baratau: Claro 
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Profesor: Ya es por el hecho de que ya mezclaron, si ve hay esa mezcla, puede mezclar 

2 ingredientes de dos diferentes regiones o puede mezclar una técnica de una región 

diferente y un producto tradicional, eso ya lo hace fusión 

Paula Baratau: Claro 

Profesor: Es que la fusión va desde lo más básico que es por ejemplo que si yo hago 

un plato acá ya sería fusión porque no estoy utilizando los productos netamente de la 

región original 

Paula Baratau: Uno de los ingredientes que el cambia porque no puede, simplemente 

no existe un distribuidor es nabos japones, el usa el nabo normal creo 

Profesor: Si hay nabos japones acá 

Paula Baratau: ¿Si hay? 

Profesor: Si hay, tienen que ir a buscar todo eso en la calle Colón 

Paula Baratau: Okey, según él, el sí busca en Asian Street Market, se ha recorrido todo 

el centro, pero igual 

Profesor: Y no han tenido, ósea me imagino que el que está buscando el (Empieza a 

buscar por internet) Ay si, El Daikon. Vayan ustedes 

Paula Baratau: Podría ser 

Profesor: Vayan ustedes, vayan a, eso está entre Chile y Colon, toda esa sección ahí, 

ahí hay. Ahí pregunta tiene Daikon, Usted parece asiática, así que puede ser que diga 

que es paisa, dice que es china. Por eso mismo, eso ya no lo hace fusión, ya lo hace 

fusión porque no tiene. Si esto si hay allá, si tienen 

Paula Baratau: Okey, ya le voy a 

Profesor: Si eso si hay, vayan primero ustedes, con el listado, pregunten que hay, 

coticen, pero si hay, que más tienen problemas 

Paula Baratau: Ehh, sería sobre la correcta distribución de la cocina para un espacio 

reducido, existe algún tipo de manual o algo que podamos observar 

Profesor: Es la logística, eso es simplemente ver por ejemplo si es que demora mucho 

en trabajar, todo eso, hay se tiene hacer una reestructuración, tendría que yo ver los 

planos 

Paula Baratau: Claro, ¿Cómo piensa que el ecuatoriano se muestra interesado en la 

comida asiática, ósea usted piensa que es bastante, que es poco 
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Profesor: Es bastante, recuerda cuantas chifas hay, a pesar de que eso es comida 

fusión, y en guayaquil dese cuenta también la cantidad de sushi bares que hay, la gente 

si está interesada pero no está muy interesada más en lo que ya tiene, por ejemplo, los 

restaurantes de comida thai nunca han funcionado acá, hay un restaurante por ejemplo 

de comida hindú, pero es muy caro pero bueno y queda en Samborondón y tienen 

tiempo, yo creo que si 

Paula Baratau: Depende 

Profesor: Lo que pasa es que también que está en un lugar que es extraño como para 

poner 

Paula Baratau: Es Durán, es el primer Asian Street Food de Durán 

Profesor: Exactamente, pero como lo cogió de esa manera es perfecto porque esta que 

hace pinchitos y la gente come eso 

Paula Baratau: El punto es 

Profesor: Eso es una idea muy inusual en el lugar perfecto 

Paula Baratau: Claro, es también el problema que la gente no conoce, por ejemplo, 

nadie ha probado el curry, mi compañera fue, probo el curry y no lo sintió como algo que 

ella conocía, entonces no le gustó tanto 

Profesor: El curry estamos hablando de ese plato de arroz, pero con curry cual, ¿el 

chino? 

Paula Baratau: El japones, el que se hace en Japón 

Profesor: Ya por ejemplo ahí seamos cuenta que hay platos que a lo mejor no se 

adaptan acá 

Paula Baratau: Al paladar 

Profesor: Entonces sería fuera 

Paula Baratau: O tenerlos como una opción, pero para las personas que les gusta 

Profesor: No sirven de eso, porque de que te sirve tener stock y no lo vendes, eso se 

puede hacer es por platos especiales, una vez a la semana 

Paula Baratau: Es que entre los, es que esa también es una división entre las personas 

que conocen y les gusta el anime y la cultura japonesa y las que no, a mi compañera no 

le gusta 

Profesor: Ya, pero, por ejemplo, cuantas personas que les gusta el anime y ven, han 

comido realmente eso 
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Paula Baratau: Ósea entre todas mis entrevistas, había 3 platillos: el Kaarage, el curry 

y el ramen, ósea esos eran los 3 favoritos de todas las personas que entreviste  

Profesor: ¿El vende ramen? 

Paula Baratau: Si 

Profesor: ¿Y qué tal es su ramen? 

Paula Baratau: Es bueno, lo he probado, él tiene un propio ramen, ósea que esta 

nombrado por el restaurante 

Profesor: Perfecto, el otro plato no sé qué es 

Paula Baratau: El Kaarage es como un pollo frito con bastante salsa y sésamo negro 

Profesor: ¿Y tiene sésamo negro aquí? Eso le da Ichiban 

Paula Baratau: Claro 

Profesor: A ver repítame 

Paula Baratau: Ehh ¿Piensa que el ecuatoriano se muestra interesado en la comida 

asiática? 

Profesor: Yo creo que sí, yo sí creo, yo sí creo porque si hay bastante oferta y en Quito 

mas 

Paula Baratau: Claro, ¿Qué busca el consumidor ecuatoriano al momento de escoger 

un lugar para comer? 

Profesor: Buen precio, buen precio aquí la verdad en Guayaquil es buen precio y que 

sea bastante 

Paula Baratau: Claro 

Profesor: Aquí no es tanto por modas, pero es que también depende la sectorización 

que usted maneje y yo creo que ahí es precio, precio y cantidad 

Paula Baratau: Ehh, ¿Qué busca... espere esta ya la leí, ¿cree que los restaurantes con 

temáticas son más llamativos? 

Profesor: La verdad que sí, pero son la verdad los que menos funcionan acá, el único 

temático que yo conocí que duro más o menos eran los de videojuegos, como los geos 

Paula Baratau: Que curioso porque justo estaba diciendo que él quería convertir, 

además de Asian Street Food, un restaurante para jugar Yu-Gi, Yu-Gi-Oh 

Profesor: Pero cuánta gente está jugando el Yu-Gi actualmente 

Paula Baratau: El sí conoce una comunidad bastante grande y la verdad 
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Profesor: Pero cuánta gente está dispuesta a ir a consumir allá, es que a eso voy, tienen 

que hacer un estudio de mercado para ver si es factible o no, no es de que yo conozco, 

pero esta esa gente interesada en ir para gastar cuando hay veces que ni les alcanza 

para las tarjetas 

Paula Baratau: Claro 

Profesor: Me voy a ir a Durán a jugar Yu-Gi-Oh 

Paula Baratau: También 

Profesor: Entonces, muy importante, estudio de mercado, no es de lanzar ideas 

Paula Baratau: Okey, ehh es que ese también no es nuestro, lo que nos estamos 

enfocando, estamos creándole la identidad corporativa, el restaurante ya existe, 

entonces ehh. El menú de un restaurante puede reflejar la marca de este, y si es así 

como se puede elaborar un platillo que represente un negocio, ósea que se necesita 

Profesor: La verdad es que tiene que ser el plato estrella, lo que más se vende, lo que 

tu digas okey yo voy allá por eso, entonces tienen que por lo menos ustedes hacer es 

un, una estadística de que platos son los que se venden por lo menos, ¿Cuándo tienen 

que entregar ustedes el proyecto?  

Paula Baratau: Ósea todavía tenemos como que un mes más 

Profesor: Chuta, por lo menos tienen que manejar, por lo menos ver en una semana 

cual es el plato que más sale 

Paula Baratau: El que más sale 

Profesor: El que más sale claro 

Paula Baratau: Pero es que también, es que él, es que, si le muestro el menú, abajo en 

el último está el Kami no Dashi ramen, ósea no esta tan central 

Profesor: No, entonces está mal distribuido el diseño del menú, eso es lo que tienen que 

recomendar como tienen que estructurarlo 

Paula Baratau: Okey 

Profesor: Si es que quieren que ese plato sea el representativo del local 

Paula Baratau: ¿Qué piensa de los ingredientes que no se pueden conseguir tan fácil? 

Porque uno de los problemas que tiene es que la carta no sirve para nada, ósea uno se 

sienta y dice quiero esto y dice “No es que justo hoy no tengo eso” 

Profesor: Tiene que quitarlo, no sirve de nada porque yo no regreso por eso 
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Paula Baratau: Okey, el sistema que ha estado usando básicamente cuando yo voy a 

comer es preguntarle qué es lo que esta, lo que esta 

Profesor: Claro, pero usted ya conoce, pero llega una persona nueva y le dicen yo no 

tengo esto, no hay esto, no hay esto, yo me paro y me voy, porque si no me está 

obligando a coger lo que hay, y si no me gusta. Entonces si yo no tengo opción, no saco 

esa carta, tengo que modificar mi carta con lo que yo si tengo a la mano y no 

complicarme. 

Paula Baratau: ¿Y qué piensa de una carta cambiante? Por así decirlo un binder que 

vamos modificando 

Profesor: Eso es muy buena idea, eso es muy buena idea porque así das la opción de 

que el público pruebe más cosas, pero siempre dejando los platos que más salen, no es 

que se tiene que cambiar 100% la carta, eso no va a servir 

Paula Baratau: Okey 

Profesor: Pero eso es de un 20%, ósea los platos establecidos y de ahí va cambiando 

Paula Baratau: Estaría dispuesto a evaluar nuestro entregable 

Profesor: Si por supuesto 

Paula Baratau: Ah, sobre el manejo de plagas, eso es algo que el restaurante está 

teniendo muchos problemas 

Profesor: ¿Qué problemas tiene? 

Paula Baratau: Tienen insectos y no saben qué hacer, ósea ya han puesto insecticida 

ya 

Profesor: Tienen que llamar a un fumigador, tienen que hacer una fumigación 

Paula Baratau: General 

Profesor: Si, eso siempre 

Paula Baratau: No es por algún, mala utilización 

Profesor: Es que tengo que saber que bichos hay, que tipo de plagas hay 

Paula Baratau: Como que las cucarachitas 

Profesor: Cucarachas, eso es basura. Para eso de ahí primero hay que ver como son 

las sacadas de la basura, ver los vecinos y eso de ahí sumamente difícil, eso de ahí 

tienen que hacerlo con fumigación, no hay otro sistema y lavar absolutamente todo, 

cambiar los tachos de basura por tachos que tengan tapas y eso 

Paula Baratau: Okey 
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Profesor: Aja, eso tienen que hacer un sistema de, un sistema de fumigación tiene que 

contratar, no hay otra manera, las cucarachas son sumamente difícil 

Paula Baratau: ¿Cuál es la importancia de una correcta ubicación? 

Profesor: Que sea accesible, un lugar accesible y seguro hace que la gente vaya con 

gusto 

Paula Baratau: Okey, La importancia de un mercado objetivo o a quienes deseo 

dirigirme 

Profesor: Eso lo decide el, eso es muy importante saber, quien está dispuesto a 

consumir el producto y ese grupo usted también tiene que igual pensar cual va a ser mi 

subgrupo o mi grupo indirecto. Eso es muy importante, por eso hay que ver también 

cuales son los rangos de edad que ellos tienen, tienen que ver el precio, por ejemplo, si 

yo voy a vender a $15 un plato, cual es mi grupo objetivo, gente de 35 en adelante que 

tiene un buen sueldo, clase media alta 

Paula Baratau: Okey, ¿Cuál es la importancia que exista una correcta base de identidad 

en un restaurante? 

Profesor: La verdad es que eso no existe mucho, eso no existe mucho acá porque 

mucha gente no tiene conocimiento, eh por ejemplo en todos los restaurantes mexicanos 

en realidad es comida tex-mex 

Paula Baratau: Claro, el sushi que nosotros decimos no es sushi 

Profesor: No es sushi, nada de eso es japones, entonces pero ya el tema no tanto de 

fusión sino de Asian Street Food eso si es una identidad 

Paula Baratau: Claro 

Profesor: Eso si es una identidad y eso si lo pueden vender super bien 

Paula Baratau: Okey, si creo que eso es todo, por al menos ahora 

Profesor: Si, cualquier cosa me pregunta, y les recomiendo que tomen fotos y tomen las 

medidas, y con eso vayan hechas las tontas a Dimetal alguna de esas tiendas, oiga mire 

es que tengo este espacio que me recomienda 

Paula Baratau: Claro 

Profesor: Pero no tengo tanto presupuesto y ellos le van a armar ahí el plan 

Paula Baratau: Okey 

Profesor: Cualquier cosa me escriben y me vuelve a preguntar ya, no hay problema, yo 

estoy aquí miércoles y viernes. 
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Apéndice Q. Flyer para encuesta digital.  
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Apéndice R. Lluvia de ideas – Lucid. App 
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Apéndice S. Encuesta en Microsoft Forms 
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Apéndice T. Cuestionario Sondeo 

 

Sondeo preliminar para conocer la demanda de comida asiática en los cantones 

Durán y Guayaquil Sondeo preliminar  

 

1. Sexo 

• Hombre 

• Mujer 

2. Edad 

• Menores de 15 

• De 15 a 25 

• De 25 a 35 

• De 35 a 45 

• De 45 a 55 

• De 55 a 65 

• Mayores de 65 

3. ¿De dónde es? 

• Guayaquil 

• Durán 

              Especifique el sector:  

4 ¿Suele usted comer en restaurantes asiáticos? (sushi, chifas, etc.) 

SI                    NO 

5 ¿Ha probado platillos asiáticos? 

              SI                    NO 

6 ¿Le gusta la comida asiática? 

             SI                      NO 

7 ¿Cada cuánto tiempo acude a restaurantes de comida asiática? 

• Muy frecuentemente 

• Frecuentemente 

• Ocasionalmente 

• Raramente 

• Nunca 
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8 ¿Visitaría un restaurante de comida asiática? 

              SI                        NO 

9 ¿Qué tipo de comida asiática ha probado? 

• Japonesa 

• Coreana 

• China 

• Tailandesa 

10 ¿Qué tipo de comida asiática le gustaría probar? 

• Japonesa 

• Coreana 

• China 

• Tailandesa 

11 ¿Le gustaría visitar un restaurante temático que ofrezca comida asiática en su 

cantón? 

           SI           NO 

12 ¿Conoce sobre la tendencia Asian Street Food (Comida callejera asiática)? 

           SI           NO 

Explicación: 

 "Street Food" significa comida callejera y "Asian Street Food" traducido al     español es 

comida callejera asiática.   

Es un tipo de negocio muy común dentro de la cultura asiática y se refiere a los alimentos 

y bebidas preparados y/o vendidos especialmente en las calles y otros lugares públicos” 

Sin embargo, en Ecuador los negocios de esta categoría, no se encuentran en la calle, 

pues son restaurantes debidamente establecidos en diferentes zonas de la ciudad. 

 

13 ¿Sabía que ya existe un Asian Street Food en Guayaquil y recientemente uno 

en Durán? 

            SI          NO 

14 ¿Conoce algún restaurante de esta categoría en su cantón? 

          SI         NO 

De ser si, especifique cuál  

15 ¿Ha visitado alguna vez uno de estos restaurantes? 
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         SI       NO 

16 ¿Ha escuchado sobre los restaurantes de comida callejera asiática “Taisuki 

Taiyaki” o “Kami no Dashi” 

         SI    NO 

17 ¿Cuánto está dispuesto a pagar por platillos de comida callejera asiática? 

• Menos de $10 

• De $10 a $20 

• De $20 a $30 

• De $30 a $40 

• Más de $40 

 

 

 

 

 

 


