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Resumen

La tesis plantea un plan de marketing para la Cevicheria Manabiche en Quito,
estructurado en tres capitulos que tratan diagnostico, metodologia y estrategia. El analisis
interno y externo emplea FODA, PESTEL vy las cinco fuerzas de Porter para identificar
fortalezas como la calidad de los insumos y oportunidades derivadas de la preferencia
creciente por alimentos saludables. La investigacion de mercado se basa en encuestas que
permiten definir segmentos geogréaficos, demogréaficos y conductuales alineados con las
expectativas del publico local. La propuesta estratégica formula objetivos SMART
dirigidos a incrementar la cantidad de clientes en un 30 % y mejorar la fidelizacion en un
25 %. El mix de marketing incluye ajustes en el menu, una politica de precios competitiva,
canales de distribucion optimizados y campafias tematicas en redes sociales. El
documento cierra resaltando la relevancia del seguimiento de indicadores clave y la

flexibilidad para adaptar la estrategia al dinamismo del mercado quitefio.

Palabras clave: Marketing, FODA, Segmentacién, Mix Marketing, Fidelizacion.



Abstract

This thesis outlines a comprehensive marketing plan for Cevicheria Manabiche in Quito,
divided into three chapters covering diagnostic analysis, methodological approach, and
strategic proposal. The first chapter conducts internal and external assessments using
SWOT, PESTEL, and Porter’s Five Forces frameworks to identify strengths such as high-
quality ingredients and brand reputation, as well as opportunities arising from growing
demand for nutritious and sustainable dining options. The second chapter describes a
mixed-method market research based on structured surveys and in-depth interviews,
enabling precise geographic, demographic, and behavioral segmentation aligned with
local consumer profiles. The third chapter presents a strategic framework with SMART
objectives aimed at achieving a 30% increase in customer acquisition and a 25%
improvement in customer loyalty. Recommended initiatives include menu innovation,
tiered pricing strategies, optimized distribution through online ordering and partner
platforms, and thematic promotional campaigns on social media. The thesis concludes by
emphasizing the continuous monitoring of performance metrics and the strategic

flexibility required to adapt to Quito’s dynamic gastronomic market.

Keywords: Marketing, SWOT, Segmentation, Marketing Mix, Loyalty



INTRODUCCION

ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Perspectiva Macroeconémica:

El marketing es un proceso administrativo y social mediante el cual las personas obtienen
lo que desean y necesitan creando deseo, oferta e intercambio de productos de valor.
Actualmente, los mercados globales y la alta competitividad exigen que las empresas

trabajen para que su marca sea reconocida.

Para ello, deben desarrollar e implementar herramientas que puedan vincular a los
colaboradores y clientes con la empresa, fortaleciendo en ellos su sentido de compromiso
e identidad (Avila, 2020). En este contexto, la pandemia de COVID-19 tuvo un impacto

significativo en la economia mundial, y Ecuador no fue la excepcion.

Segun el Banco Central del Ecuador (BCE), el pais experimentd una caida econdémica del
7.8% en 2020. Sin embargo, la recuperacion econdémica ha sido evidente, con un
crecimiento del PIB del 4.2% en 2021. Para las empresas, este es un momento crucial
para adaptarse y desarrollar estrategias que les permitan sobresalir en un mercado cada

vez mas competitivo.

Tabla 1.

Evolucién del PIB en Ecuador

Afos PIB (en miles de millones de dolares) Variacion
2019 96.568 0.0%
2020 86.507 -7.8%
2021 98.808 4.2%

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2022.

La llegada del COVID-19 ha generado un impacto negativo en la situacion econdémica de
las micro, pequefias y medianas empresas. Segun (Vilela, 2022), en este afio las empresas
ecuatorianas sufrieron una reduccién del 20% de ingresos en comparacion al 2019 y

durante la pandemia fueron 22,000 empresas las que cerraron en estos Ultimos dos afios.



En la actualidad, los estados financieros de las empresas pequefias muestran cifras bajas
en el rubro de ventas, lo que genera gran preocupacion en sus administradores, quienes

buscan estrategias adecuadas para revertir estos valores negativos en sus balances.

A partir del 2020, a consecuencia del confinamiento causado por la pandemia, la sociedad
buscé maneras de comunicarse entre si y se vio en la necesidad de sumergirse en el mundo
digital por medio de las redes sociales y el internet. En Ecuador se registrd un
considerable aumento de usuarios en redes sociales en los Gltimos tres afios, la poblacién
ha crecido considerablemente y se pronostica que el crecimiento seguira siendo constante
(Otero Laborda, 2021).

Como efecto de esto, las empresas se vieron obligadas a adaptar su negocio al universo

virtual e innovar su proceso de comercializacion, distribucion y promocion.

La Empresa:

La Cevicheria Manabiche, fundada el 4 de julio de 1994 en Quito, ha demostrado un
crecimiento considerable, expandiéndose a seis sucursales en puntos estratégicos de la
ciudad, incluyendo Los Pinos, el Centro Comercial Globo, La Pinta, Juan Leon Mera, La
Floresta y San Rafael. Este crecimiento refleja su buen desempefio en términos de

ingresos y ventas historicas.

Sin embargo, la falta de una estrategia efectiva de fidelizacion y la ausencia de una
evaluacion completa de las opiniones de los clientes podrian llevar a la empresa a
estancarse o perder competitividad. Observaciones internas revelan que, aunque el 70%
de los clientes actuales estan satisfechos con el servicio, solo el 50% muestra una
intencidn de repetir su visita. Esta discrepancia subraya la necesidad urgente de mejorar

las estrategias de fidelizacion de clientes.

Crecimiento y Competitividad:

La informacién proporcionada por (Gonzalez, 2023), revela importantes desafios y
oportunidades para la Cevicheria Manabiche. A pesar de que el sector de la restauracién

en Quito ha mostrado un crecimiento significativo del 2.7% en el primer trimestre de



2023, la Cevicheria ha experimentado un crecimiento del 1.7%, que es inferior al
promedio del sector.

Este ritmo de crecimiento inferior al promedio del sector obedece a multiples factores que
van mas alla de la calidad de los platos. La falta de alineacion con las nuevas corrientes
gastrondmicas Y el insuficiente aprovechamiento de herramientas digitales han limitado
el alcance de la marca y su capacidad para captar segmentos emergentes. Aungue las
recientes encuestas de satisfaccion revelan que setenta de cada cien comensales valoran
positivamente la atencion recibida, solo cincuenta de cada cien expresan su deseo de
volver, lo que indica que la satisfaccion puntual (en aspectos como la rapidez del servicio

0 el sabor de las preparaciones) no se traduce de forma automatica en fidelidad.

La decision de regresar a la Cevicheria Manabiche responde a criterios mas complejos,
donde lo emocional y la percepcion integral del valor juegan un papel decisivo. El
equilibrio entre el precio percibido y la calidad, la coherencia en la experiencia ofrecida
(desde el trato del personal hasta la presentacion de los platos) y la atmdésfera del local
construyen un vinculo que va mas alla del simple consumo. La variedad del menu,
adaptada a los gustos locales y a las tendencias de alimentacién saludable, junto con
iniciativas de marketing experiencial (como eventos tematicos o promociones
personalizadas), resulta fundamental para cultivar la lealtad. En un mercado quitefio
caracterizado por su diversidad gastrondémica, consolidar una clientela recurrente exige
no solo cumplir las expectativas basicas, sino también generar conexiones emocionales

solidas que incentiven la recomendacion y garanticen la recurrencia.

Oportunidades de Marketing Digital:

Actualmente, las estrategias de mercadeo deben adaptarse a las nuevas realidades del
mercado. “Las empresas que logran utilizar herramientas digitales tienen mayores
posibilidades de atraer y retener a sus clientes, asegurando asi su crecimiento y
sostenibilidad a largo plazo” (Alcivar-Soria, 2024). En un mercado competitivo y en
constante evolucion, es esencial que la Cevicheria Manabiche no solo atraiga nuevos
clientes, sino que también mantenga fieles a los existentes mediante la mejora continua

de sus servicios y la implementacion de estrategias efectivas de fidelizacion.



El disefio de estrategias innovadoras de marketing se convierte en una opcion oportuna
para que la empresa pueda promocionar la venta de sus productos y alcanzar la confianza
y fidelizacion de los clientes. Por lo tanto, disefiar un plan de marketing integral y
estratégico es crucial para mantener y mejorar la competitividad de la Cevicheria en el

mercado actual.

PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢Cbémo disefar un plan de Marketing para la Empresa Manabiche ubicada en la ciudad
de Quito?

SISTEMATIZACION DE LA PREGUNTA DE INVESTIGACION

e ;Cual es el entorno interno y externo que define la situacion de la empresa?

e ;Cuales son las oportunidades por explorar mediante la estrategia de

segmentacion como resultado de la investigacion de mercados?

e ;Qué estrategias de marketing se disefian para cada elemento del marketing mix?

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan de Marketing para la Empresa Manabiche ubicada en la ciudad de

Quito.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Definir el entorno interno y externo actual de la empresa Manabiche.

- Determinar las oportunidades por explorar mediante la estrategia de segmentacion

como resultado de la investigacion del mercado.

- ldentificar las estrategias de marketing asociadas a cada componente del

marketing mix (producto, precio, plaza y promocion).



MARCO DE REFERENCIA

Marco Tedrico

Plan de Marketing

Kotler define el marketing como el intercambio de productos de valor entre grupos y
personas para satisfacer sus necesidades y deseos. Como menciona Regalado, el
endomarketing se enfoca en estrategias internas que motivan a los empleados para
mejorar la satisfaccion de los clientes externos y crear valor para la empresa (Regalado
0, 2011).

Esto se logra al motivar a los empleados, lo que mejora el ambiente organizacional y
aumenta la lealtad y el compromiso. EI marketing externo crea una ventaja competitiva
al hacer que los empleados y los clientes se sientan parte importante del éxito de la

organizacion a través de una variedad de estrategias publicitarias (Kotler P, 2001).

Robbins y Judge, por otro lado, dicen que el compromiso organizacional es la

identificacion y el deseo de permanecer en una organizacion (Robbins S, 2010).

En contraposicion, Dominguez et al. argumentan que el compromiso organizacional
manifiesta una postura respecto a los valores y metas de la compafiia. De acuerdo con
Alles y Amoros, este compromiso estd fuertemente vinculado con la satisfaccion en el
trabajo y la vinculacién con el trabajo, lo que podria generar empleados méas dedicados y

clientes mas contentos y leales (Dominguez B, 2019).

Analisis del Entorno de Marketing

En primer lugar, es fundamental examinar la situacion econémica a nivel nacional y local
en términos economicos. Las fluctuaciones econdmicas, como el aumento del PIB, la
inflacion y el desempleo, pueden tener un impacto en el poder adquisitivo de los
consumidores y, por lo tanto, en su disposicidn a gastar en restaurantes (Armstrong G,
2013).



Ademas, la demografia de la poblacion objetivo debe tenerse en cuenta en el anélisis del
entorno social. Esto implica conocer la poblacién en términos de edad, género, nivel
educativo y preferencias de consumo de alimentos. También es importante tener en cuenta
las tendencias sociales emergentes, como el aumento del interés en la alimentacién
saludable y sostenible, ya que pueden afectar las preferencias de los consumidores y la
oferta de productos (Lerma K, 2010).

Andlisis Situacional

FODA

El analisis FODA es una herramienta estratégica utilizada para identificar y evaluar las
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de una organizacion. Este analisis
permite a las empresas entender mejor su entorno interno y externo, ayudandolas a tomar
decisiones informadas y a formular estrategias efectivas. A traves del analisis, las
empresas pueden detectar factores criticos que influyen en su desempefio, tanto positivos
como negativos, y desarrollar planes de accion que maximicen sus ventajas y minimicen

Sus riesgos.

Es ampliamente utilizado en la planificacion estratégica, ya que proporciona una vision
comprensiva y estructurada de la situacion actual de la empresa y su posible evolucién
futura. Es una herramienta versatil que puede adaptarse a diferentes contextos y tamafios

de organizaciones, desde pequefias empresas hasta grandes corporaciones (Sarli R, 2015).

Fortalezas:

e El apoyo mutuo y la colaboracion dentro de la empresa aseguran un entorno de

trabajo cohesivo y eficiente.

e La clara delimitacion de responsabilidades mejora la organizacion y la eficiencia

en las operaciones diarias.



e La presencia en varios sectores de la ciudad facilita el acceso a la empresa por
parte de clientes y colaboradores, aumentando asi la conveniencia y

potencialmente la lealtad del cliente.

Oportunidades:

e Laadopcion de herramientas digitales puede ser un catalizador significativo para
el crecimiento de Manabiche. La digitalizacion puede mejorar la comunicacién
con los clientes, facilitar la promocion de la marca y ampliar el alcance del

mercado.

Debilidades:

e Lafaltade control en los procesos y la insuficiente capacitacion de los empleados
pueden llevar a ineficiencias y errores, afectando la calidad del servicio.

e La tecnologia desactualizada puede poner a la empresa en desventaja frente a

competidores que utilizan tecnologias mas avanzadas.

Amenazas:

e Las actividades externas como cambios en el mercado, nuevas regulaciones o la
aparicion de competidores pueden representar riesgos significativos para la

estabilidad y el éxito de Manabiche.



Marco Conceptual

Identidad Gastronémica

El posicionamiento de la Cevicheria Manabiche se basa en ofrecer una experiencia
gastronomica Unica y auténtica que celebra los sabores y tradiciones culinarias de la
region. Nuestro enfoque se centra en la frescura y la calidad de los productos,
promoviendo una alimentacion saludable y sostenible. Nos esforzamos por crear un
ambiente acogedor y familiar donde los clientes puedan disfrutar de momentos especiales
y crear recuerdos duraderos. Nuestra cevicheria se posiciona como un lugar icénico donde
las personas pueden reunirse para deleitarse con platos exquisitos mientras se sumergen

en la rica cultura local.

Marca empresarial

Una marca es un simbolo que identifica y distingue un producto, servicio, empresa u
organizacion del resto en el mercado. Funciona como una promesa de calidad, valores y
experiencias relacionadas con el producto o servicio. Crea una identidad distintiva y
memorable a traveés de componentes como el nombre, el logotipo, los colores y el eslogan.
Una marca sélida también puede influir en las decisiones de compra al agregar valor

percibido y diferenciar un producto o servicio de los competidores (Chiang M, 2010).

Matriz BCG

La Matriz BCG, también conocida como Matriz de crecimiento-participacion, es una
herramienta de analisis estratégico utilizada para evaluar el portafolio de productos de
una empresa en funcién de su tasa de crecimiento del mercado y su participacion en el
mercado (Jarrin M, 2016)

La matriz categoriza los bienes en cuatro categorias:

1. Estrellas: Productos con alta participacion en el mercado y alta tasa de
crecimiento. Generalmente requieren grandes inversiones para mantener su

posicién de liderazgo y aprovechar su potencial de crecimiento futuro.



2.

Interrogantes o Preguntas: Productos con baja participacion en el mercado, pero
alta tasa de crecimiento. Pueden convertirse en estrellas si se invierte en ellos
adecuadamente, pero también corren el riesgo de convertirse en perros si no se

gestionan correctamente.

Vacas de efectivo: Productos con alta participacion en el mercado, pero baja tasa
de crecimiento. Generan ingresos estables y significativos que pueden reinvertirse

en otros productos o areas de negocio con mayor potencial de crecimiento.

Perros: Productos con baja participacion en el mercado y baja tasa de crecimiento.
Generalmente generan ingresos limitados y pueden requerir decisiones

estratégicas, como desinversion o replanteamiento de la estrategia.

Marketing Mix

El proposito del marketing mix es identificar las estrategias que una empresa 0 marca

debe implementar para satisfacer las necesidades de los clientes con respecto a su oferta

comercial. Para lograrlo, es esencial que las empresas determinen qué producto van a

ofrecer, cudl sera su estrategia de precios, donde se distribuira y como se promocionara

al cliente. Estos elementos son comunmente referidos como las 4 P del marketing
(Soledispa M, 2020).

Producto: El producto debe satisfacer las necesidades y deseos del cliente,

ofreciendo caracteristicas y beneficios que lo diferencien de la competencia.

Precio: El precio debe reflejar el valor percibido por el cliente y ser competitivo
en el mercado, permitiendo a la empresa obtener un margen de beneficio

adecuado.

Plaza o Distribucién: La distribucién debe asegurar que el producto esté
disponible en los lugares y momentos adecuados para maximizar la accesibilidad

y conveniencia para el cliente.



e Promocién: La promocion debe comunicar eficazmente los beneficios del
producto, utilizando una combinacién de publicidad, ventas personales,

promociones Yy relaciones publicas para atraer y retener clientes.

Clima Organizacional Laboral

Todas las relaciones laborales y personales que se desarrollan en todo lugar de trabajo se
entienden aqui. El término "clima organizacional” puede ser reemplazado por "clima
laboral" o "ambiente organizacional™ segln sea como se puede evaluar y medir el clima
organizacional de una institucion o empresa, el logro de sus objetivos y la calidad de sus

bienes o servicios.

“La cultura organizacional se define como el conjunto de creencias, habitos, valores,
actitudes y tradiciones de los miembros de una organizacion. Sin embargo, la cultura
organizacional se expresa a través de las estrategias, estructuras y sistemas de la

organizacion.” (Rodriguez R, 2009).

Cuando una organizacion tiene valores y normas claras, fomente el comportamiento
positivo. Esto conduce a una mayor productividad dentro de la organizacion y a una mejor
proyeccion de la organizacién en el mundo. Cuando una organizacion tiene valores y
normas claras, fomente el comportamiento positivo. Esto conduce a una mayor
productividad dentro de la organizacién y a una mejor proyeccion de la organizacion en
el mundo (Alles M, 2002).

Gestidon Organizacional dentro del Desempefio Laboral

La gestion organizacional se entiende como el conjunto de métodos y estrategias
orientadas a coordinar los recursos humanos, materiales y procesos dentro de una
organizacion, con el objetivo de alcanzar altos niveles de eficiencia y calidad. Segun
Soriano (1998), una adecuada gestion de la relacion personal-organizacién fomenta que
el personal adopte voluntariamente una orientacion hacia la calidad en el servicio,

logrando niveles altos, consistentes y estables de desempefio interno y externo.

Este enfoque permite que las organizaciones alineen los objetivos individuales de sus

miembros con las metas globales, impulsando una cultura orientada a la mejora continua,



el compromiso y la excelencia en todos los &mbitos del desempefio organizacional.
(Soriano C, 1998).

Las 5 Fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas de Porter son un marco de analisis que se utiliza para evaluar la
competitividad de un sector industrial especifico. Estas fuerzas incluyen la competencia
existente, la amenaza de nuevos competidores, la habilidad de negociacion de los
compradores, la habilidad de negociacion de los proveedores y la amenaza de productos
0 servicios alternativos. Las empresas pueden identificar las oportunidades y los riesgos
en su entorno competitivo al comprender estas fuerzas y crear estrategias efectivas para

mantener o mejorar su posicion en el mercado (Herrera R, 2018).

Cadena de Valor

La cadena de valor es un modelo de analisis empresarial que describe las actividades que
una organizacion realiza para crear valor para sus clientes. Propuesto por Michael Porter,
este modelo divide las actividades en dos categorias principales: actividades primarias y
actividades de apoyo. Las actividades primarias incluyen la logistica interna, operaciones,

logistica externa, marketing y ventas, y servicios (Emprende, 2015).

Estas actividades estan directamente relacionadas con la creacion fisica del producto, su
venta y la asistencia postventa. Por ejemplo, la logistica interna se refiere a la recepcién
y almacenamiento de materias primas, mientras que las operaciones abarcan los procesos

de transformacion de estas materias primas en productos finales.

Estas incluyen la infraestructura de la empresa, la gestion de recursos humanos, el
desarrollo tecnolégico y las compras. La infraestructura de la empresa abarca todas las
funciones administrativas y de gestion, mientras que la gestion de recursos humanos se
ocupa de la contratacién, formacion y retencion de empleados. El desarrollo tecnologico
se centra en la innovacion y mejora continua de productos y procesos, y las compras
implican la adquisicion de materias primas y otros insumos necesarios para las

operaciones (Alonso G, 2008).



Benchmarking

El benchmarking es una estrategia que permite comparar sus procesos, productos y
servicios con los de sus competidores o con las mejores practicas del mercado, con el
objetivo de identificar areas de mejora y oportunidades para innovar. (Hoyos-Estrada,
2021)

Pasos para la implementacion del Benchmarking en la cevicheria Manabiche:

1. Identificar competidores clave: Seleccionar restaurantes en Quito que se
destaquen por su éxito en la fidelizacion de clientes y estrategias digitales. Es
fundamental elegir competidores que compartan caracteristicas similares con la

cevicheria para obtener insights relevantes.

2. Analizar estrategias y practicas: Observar en detalle como estos competidores
gestionan aspectos clave como la experiencia del cliente, el manejo de precios,
promociones y la utilizacion de plataformas digitales para el marketing y la

comunicacion.

3. Adaptar y mejorar: A partir del analisis, Manabiche debe adaptar las mejores
practicas identificadas a su propio contexto, ajustando sus procesos internos y
estrategias de marketing para cerrar las brechas de rendimiento y aprovechar las

oportunidades de crecimiento.

Analisis de la Propuesta de Valor

Una propuesta de valor claramente definida y comunicada es esencial para que
Manabiche se diferencie en el competitivo mercado de Quito. Esta propuesta debe
destacar como la oferta de Manabiche satisface de manera Unica las necesidades y deseos

de sus clientes (Garcia, 2024).

Desarrollo de la Propuesta de Valor:

1. Identificacion de los valores Unicos: Enfatizar aspectos como la autenticidad de

la cocina, la frescura de los ingredientes y la experiencia cultural que se ofrece.



Manabiche debe asegurarse de que estos valores se reflejen en cada interaccion

con los clientes, desde la presentacion del menu hasta la atencion en el servicio.

Comunicacion efectiva: La propuesta de valor debe estar claramente comunicada
a través de todos los canales de marketing, como el sitio web, las redes sociales y
la experiencia en el restaurante. Utilizar narrativas y elementos visuales que
resuenen con el pablico objetivo puede ayudar a reforzar el mensaje y atraer a mas

clientes.

Adaptacién continua: Evaluar y ajustar la propuesta de valor en funcién de los
cambios en las preferencias de los consumidores y las tendencias del mercado.
Esto puede incluir la introduccién de nuevos productos, la adaptacién del menu
para incluir opciones mas saludables o sostenibles, y la mejora continua del

servicio para mantener la relevancia y el atractivo.



CAPITULO 1: DIAGNOSTICO SITUACIONAL
1.1 Analisis Interno

El anélisis interno es una herramienta clave en la gestion estratégica que permite evaluar
los recursos, capacidades y competencias de una empresa. Este andlisis busca identificar
fortalezas que la organizacion puede aprovechar, asi como debilidades que necesitan ser
mejoradas. Segun (Lara C, 2024), los recursos internos pueden ser tangibles e intangibles,
y su combinacién adecuada es crucial para lograr una ventaja competitiva sostenible. El
enfoque en areas estratégicas, como el personal, los procesos internos, la tecnologia y la
propuesta de valor, permite a las empresas alinearse mejor con las demandas del mercado

y los objetivos organizacionales.

El andlisis interno de la Cevicheria Manabiche se enfoca en evaluar los recursos,
habilidades y competencias de la empresa para adoptar las herramientas estratégicas

pertinentes y alcanzar un nivel 6ptimo de resultados.

1.1.1 Area Estratégica

El area estratégica de una empresa representa el ndcleo donde se definen su proposito,
metas a largo plazo y como pretende alcanzar una posicién sélida en el mercado. Este
enfoque permite identificar y priorizar las actividades esenciales para cumplir con las
necesidades de los clientes, alinear los recursos internos y responder a los cambios en el
entorno competitivo. Facilita la orientacion de los esfuerzos organizacionales hacia

objetivos claros y medibles, optimizando su desempefio (Alonso G, 2008).

1.1.1.1 Descripcion Breve de la Empresa

La Cevicheria es un restaurante dedicado a la preparacién y venta de platos tipicos de la
cocina manabita, con especialidad en ceviches y otros mariscos frescos. Fundada el 4 de
julio de 1994 en Quito, la empresa ha experimentado un crecimiento considerable y
actualmente cuenta con seis sucursales ubicadas en areas estratégicas de la ciudad. Su
mision es ofrecer una experiencia autentica de la cocina marina ecuatoriana con un
enfoque en el sabor manabita, mientras mantiene altos estandares de calidad y frescura

en sus productos.



1.1.1.2 Mision

La misién de la Cevicheria es brindar comida marina con el auténtico sabor manabita,
proporcionando a los clientes una experiencia Unica que les permita descubrir el mar en

sus paladares.

1.1.1.3 Visién

La vision de la Cevicheria es mantenerse entre los restaurantes lideres en Quito para la
elaboracion de comidas manabitas, garantizando el consumo fresco de sus alimentos bajo
altos estandares de higiene y calidad, con el objetivo de satisfacer los mas altos

requerimientos de sus clientes.

1.1.1.4 Modelo Canvas

El Modelo Canvas es una herramienta estratégica disefiada para estructurar y visualizar
el modelo de negocio de una empresa de forma simple y efectiva. Este modelo se divide
en nueve bloques clave que representan las areas criticas de cualquier negocio: segmentos
de mercado, propuesta de valor, canales, relacién con clientes, fuentes de ingresos,
recursos clave, actividades clave, asociaciones clave y estructura de costos. Su enfoque
permite analizar como interacttan estos elementos entre si para crear, entregar y capturar

valor en el mercado (Osterwalder, 2011).



Figura 1.

Modelo Canvas de Negocios
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Nota: La matriz Canvas destaca un espacio especializado donde las clientas prueban
extensiones y reciben asesoria personalizada, potenciado por tutoriales en YouTube y
ventas tanto en el local como en redes sociales. Los costos principales son alquiler,

sueldos e inventario, y los ingresos provienen de la venta de productos y servicios de
estilismo.

1.1.1.4.1 Segmentos de Mercado

Los principales segmentos de mercado de la Cevicheria incluyen familias, turistas, y
consumidores locales interesados en disfrutar de la cocina tradicional ecuatoriana,

especialmente aquellos que valoran la autenticidad y frescura de los mariscos.
1.1.1.4.2 Propuesta de Valor

La propuesta de valor de la Cevicheria se centra en ofrecer platos auténticos y frescos de
la cocina manabita, destacando especialmente en ceviches y mariscos. La empresa se
compromete a cumplir con las expectativas de sus clientes mediante el uso de ingredientes
frescos y de alta calidad, creando una experiencia culinaria que refleja la tradicion y sabor
de la costa ecuatoriana (Alonso G, 2008).



1.1.1.4.3 Canales

Los principales canales utilizados por la Cevicheria para llegar a sus clientes incluyen
ventas directas en sus sucursales, presencia en redes sociales para promocién y

comunicacion, y la exploracion de sistemas de pedidos en linea y entrega a domicilio.

1.1.1.4.4 Relaciones con Clientes

La Cevicheria mantiene relaciones con los clientes a través de asistencia personal en sus
locales, donde el servicio al cliente y la calidad del producto son prioritarios. La empresa
busca fortalecer la fidelizacion mediante la creacion de programas de lealtad y la

personalizacion de la experiencia gastronémica.

1.1.1.4.5 Fuentes de Ingresos

La principal fuente de ingresos de la Cevicheria proviene de la venta de sus platillos de
mariscos y pescados frescos en sus locales. Adicionalmente, las promociones especiales

y eventos tematicos representan ingresos adicionales para la empresa.

1.1.1.4.6 Recursos Clave

Entre los recursos clave de la Cevicheria se encuentran su personal capacitado en la
cocina manabita, los proveedores de mariscos frescos y de calidad, y la infraestructura de
sus locales bien ubicados. También es crucial su reputacién y marca establecida en el

mercado local.

1.1.1.4.7 Actividades Clave

Las actividades clave de la Cevicheria incluyen la preparacion y venta de alimentos, la
gestion de la experiencia del cliente en sus locales, la implementacion de estrategias de
marketing en redes sociales, y la innovacion constante en sus productos y servicios para

mantener la satisfaccion del cliente.



1.1.1.4.8 Asociaciones Clave

Las asociaciones clave de la Cevicheria incluyen:

1) Proveedores locales de mariscos y pescados frescos, que garantizan la calidad y

frescura de los ingredientes principales

2) Empresas de distribucion y logistica que facilitan el suministro eficiente a todas las

sucursales

3) Colaboraciones con influencers y medios locales para promociones y marketing digital

4) Proveedores de tecnologia para implementar sistemas de gestion de pedidos y pagos

en linea.

1.1.1.4.9 Estructura de Costes

Dentro de la estructura de costes de la Cevicheria se identifican los siguientes

componentes:

1) Los salarios del personal, que incluyen cocineros, personal de servicio, y
administracion; 2) Servicios basicos como agua, luz, y gas para la operacion diaria
de los locales; 3) Compra de materia prima, principalmente mariscos, pescados
frescos, y otros ingredientes esenciales para la preparacion de los platillos; 4)
Alquiler y mantenimiento de las sucursales ubicadas en puntos estratégicos de
Quito; y 5) Gastos en marketing y publicidad, especialmente para camparias en

redes sociales y promociones especiales.



Tabla 2.

Modelo Canvas de Negocios

Socios Clave

Actividades

Clave

Propuesta de

Valor

Relacién con Clientes

* Proveedor de
extensiones

* Alianzas con
bloggers, estilistas y
fotografos para

exposicion

* Capacitacion
continua del
personal

* Entender las
tendencias del
momento

* Disponer
variedad de

productos

* Disefio del local
con espacios
novedosos

* Cocteles
frutales mientras
esperan

» Consejos para
usar extensiones
via YouTube

* Diversidad de

productos

* Crear una base de
datos para generar
relaciones personales
* Interactuar
frecuentemente en

redes sociales

Autor: Elaboracion propia, (2025).

1.2 Andélisis Externo

El andlisis externo es una herramienta fundamental en la planificacion estratégica, ya que

permite identificar las oportunidades y amenazas del entorno en el que opera una empresa.

Este analisis abarca factores politicos, econémicos, sociales, tecnolégicos, ambientales y

legales (andlisis PESTEL) y evalta la competitividad de la industria mediante modelos

como las cinco fuerzas de Porter (Regalado O, 2011).

1.2.1 PEST

El analisis PEST se utiliza para evaluar los factores politicos, econémicos, sociales y

tecnoldgicos que pueden influir en la Cevicheria, permitiendo identificar oportunidades

y amenazas en su entorno externo (Betancourt D, 2019).

1.2.1.1 Politico y Social




En Ecuador, la situacion politica actual presenta desafios debido a la inestabilidad y los
conflictos entre el Ejecutivo y la Asamblea Nacional, lo cual puede dificultar la
implementacién de nuevas politicas econdmicas que beneficien a las pequefias y
medianas empresas. La inseguridad y los disturbios sociales frecuentes también afectan
el ambiente de negocios, lo que podria desincentivar a los clientes de visitar lugares como

restaurantes (Gonzalez, 2023).

Desde el punto de vista social, hay un creciente interés por una alimentacion saludable y
sostenible. Esta tendencia podria representar una oportunidad para la Cevicheria si se
adapta ofreciendo opciones de menu que alineen con estos valores. Ademas, la conciencia
sobre la calidad y origen de los alimentos se esta convirtiendo en un factor importante
para los consumidores, lo cual la empresa puede aprovechar para diferenciarse en el

mercado (Gonzélez, 2023).

Tabla 3.

Matriz de Diagnostico del Entorno Global PEST

DIAGNOSTICO ENTORNO GLOBAL PEST | Oportunidad | Amenaza | Indiferente
POLITICO
Subsidios +

Grupos de presion nacional, internacionales - -

Conflictos, paros -

Disposiciones gubernamentales -

Liderazgo gubernamental +

Relacidn entre paises +

Tendencias politicas -

Cambios de mandatos -

SOCIAL
La edad afecta a la demanda + -
Nuevos estilos de vida afectan a la demanda +
El nivel de riqueza afecta a la demanda +
Actitud y opinién de los clientes +
Opinidn de los medios +

1.2.1.2 Econdmico



Desde una perspectiva econdémica, Ecuador estd en un proceso de recuperacion tras la
pandemia de COVID-19. La economia muestra signos de mejoria con un crecimiento del
PIB del 4.2% en 2021, después de una contraccion significativa en 2020. Sin embargo, la
Cevicheria podria enfrentar desafios derivados de la inflacién y la volatilidad en los

precios de los insumos, especialmente mariscos y pescados (Soledispa M, 2020).

El aumento de la demanda interna y la resistencia de las exportaciones no petroleras
ofrecen un panorama econdmico favorable que puede estimular el consumo en sectores
como el de la restauracion. No obstante, la empresa debe estar preparada para posibles
fluctuaciones en los costos y mantener una gestion cuidadosa de sus finanzas para

aprovechar las oportunidades de crecimiento en un mercado competitivo.

El panorama econdmico también presenta oportunidades, como la posible firma de
acuerdos de libre comercio y la integracion en bloques comerciales regionales, que
podrian mejorar la disponibilidad y los precios de las materias primas. Ademas, la mejora
en la confianza para las inversiones directas extranjeras puede traer nuevas oportunidades

de expansion y mejora para la empresa (Sarli R, 2015).

Tabla 4.

Diagnéstico Entorno global PEST Econdmico

DIAGNOSTICO ENTORNO GLOBAL PEST ; _
Oportunidad | Amenaza | Indiferente

ECONOMICO
Ingresos disponibles +
Politicas de tipo de interés +
Apertura del mercado internacional + -

Tipo de cambio -

Inflacién -

Tasa de impuestos -

Situacion econémica actual +
Situacion econémica futura +
Situacién econdmica internacional +
Factores especificos de la industria +

Confianza del consumidor +




1.2.1.3 Tecnologia

La tecnologia desempefia un rol crucial en la modernizacion y mejora de la industria de
la restauracion, ofreciendo herramientas que pueden transformar la eficiencia operativa y
la satisfaccion del cliente en la Cevicheria. En el contexto actual, la adopcion tecnoldgica
no solo es una ventaja competitiva sino una necesidad para responder a las demandas del
mercado (Avila, 2020).

Oportunidades Tecnoldgicas para la Implementacion en el Restaurante

Digitalizacion de Servicios: La implementacion de sistemas de gestion de pedidos en
linea y aplicaciones moviles puede facilitar el proceso de compra para los clientes,
mejorar la experiencia del usuario y aumentar la comodidad de los consumidores. Esta
digitalizacion permite a la Cevicheria ofrecer servicios de entrega a domicilio, reservas
en linea y la posibilidad de ordenar para llevar, lo cual puede incrementar

significativamente las ventas y la fidelizacion de los clientes.

1. Automatizacion de Procesos: La automatizacion en la gestion de inventarios,
control de costos y procesos de cocina puede reducir errores humanos, minimizar
desperdicios y optimizar el uso de recursos. Por ejemplo, sistemas automatizados
pueden prever la demanda de ciertos ingredientes, ayudando a la empresa a

mantener un nivel 6ptimo de stock y evitar perdidas innecesarias.

2. Analisis de Datos: Herramientas de analisis de datos permiten comprender mejor
los patrones de consumo y las preferencias de los clientes. Esto puede ayudar a la
Cevicheria a personalizar sus ofertas, desarrollar promociones dirigidas y ajustar
su menu para alinearse con las tendencias de consumo actuales. El andlisis de
comentarios y resefias en linea también puede ser clave para mejorar

continuamente el servicio y la calidad de los productos.

3. Marketing Digital: La presencia activa en redes sociales y el uso de herramientas
de marketing digital, como campafias publicitarias en linea, SEO, y marketing por
correo electronico, pueden expandir significativamente el alcance de la

Cevicheria. Esto no solo atrae a nuevos clientes, sino que también fortalece la



relacion con los clientes existentes al mantenerlos informados sobre promociones,

eventos y novedades del mend.

Desafios Tecnoldgicos que Podria Enfrentar Manabiche

1. Costos de Implementacidn: Aunque las soluciones tecnoldgicas ofrecen muchas
ventajas, los costos iniciales de implementacion pueden ser elevados. La
adquisicion de software especializado, la compra de equipos tecnolégicos y la
capacitacion del personal para manejar estas nuevas herramientas requieren una

inversion significativa, que podria ser un desafio financiero para la empresa.

2. Riesgo de Obsolescencia: La tecnologia avanza rapidamente, lo que significa que
las soluciones adoptadas hoy pueden volverse obsoletas en poco tiempo. Esto
exige a la empresa mantenerse al tanto de las ultimas tendencias y estar dispuesta
a actualizar o reemplazar sistemas frecuentemente, lo cual implica costos

adicionales y la necesidad de una estrategia tecnoldgica a largo plazo.

3. Seguridad de la Informacion: Con el aumento de la digitalizacion también
surgen preocupaciones sobre la seguridad de los datos. La proteccion de la
informacién personal y financiera de los clientes es esencial para mantener la

confianza y evitar posibles problemas legales derivados de brechas de seguridad.

4. Resistencia al Cambio: Implementar nuevas tecnologias puede encontrar
resistencia tanto del personal como de los clientes. El personal puede necesitar
capacitacion adicional para adaptarse a nuevos sistemas, y algunos clientes
pueden preferir los métodos tradicionales de servicio. Gestionar este cambio de
manera efectiva es crucial para asegurar una transicion sin problemas y maximizar

los beneficios de la tecnologia.

Adaptacion Tecnoldgica en la Cevicheria:

La Cevicheria puede aprovechar estas oportunidades tecnoldgicas integrando
gradualmente soluciones digitales y automatizadas en sus operaciones diarias. Un
enfoque escalonado que comience con la adopcion de sistemas basicos de gestion y

marketing digital, seguido por la automatizacion de procesos internos y la integracién de



analisis de datos, puede permitir a la empresa manejar la transicion de manera efectiva

sin incurrir en costos exorbitantes de una sola vez (Avila, 2020).

El objetivo debe ser crear una experiencia integral para el cliente, donde la tecnologia no
solo facilite el acceso a los productos y servicios de la Cevicheria, sino que también eleve
el estdndar de calidad y personalizacién, fortaleciendo la lealtad del cliente y

diferenciando a la empresa en un mercado competitivo.

Tabla 5.

Diagndstico Entorno global PEST Tecnoldgico

DIAGNOSTICO ENTORNO GLOBAL PEST
TECNOLOGICO

Incentivo a desarrollo de tecnologias, potencial
innovador

Oportunidad | Amenaza | Indiferente

\

Internet, correo electrénico, wifi

Acceso a tecnologias

Reemplazo de tecnologias

A ERNEENERN

Acceso a mercados web

1.3 Andlisis Situacional

El anélisis situacional es una herramienta estratégica que evalUa el estado actual de una
organizacion para determinar cOmo interactia con su entorno interno y externo. Este
analisis proporciona una comprension integral de las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, ayudando a las empresas a tomar decisiones informadas y a
disefar estrategias efectivas. Combina factores internos y externos, lo que permite a la
organizacion identificar areas clave para el desarrollo, posibles riesgos y ventajas

competitivas (Humberto P, 2007).

1.3.1 FODA

El andlisis FODA para la Cevicheria Manabiche est4 disefiado para evaluar tanto los
factores internos (Fortalezas y Debilidades) como los externos (Oportunidades y

Amenazas) que afectan a la empresa. Este analisis proporciona una vision clara de la



situacion actual y permite formular estrategias efectivas para maximizar las fortalezas,

minimizar las debilidades, aprovechar las oportunidades y mitigar las amenazas.

1.3.1.1 Fortalezas

Ubicacién Estratégica: La Cevicheria cuenta con seis sucursales ubicadas en puntos
estratégicos de Quito, lo que facilita el acceso a una gran cantidad de clientes tanto locales
como turistas. Esto no solo incrementa la visibilidad de la marca sino también la

conveniencia para los clientes, favoreciendo la lealtad y la repeticion de visitas.

Calidad de Productos: La Cevicheria se distingue por ofrecer productos frescos y de alta
calidad, con un enfoque en la autenticidad de los sabores manabitas. ElI uso de
ingredientes frescos, principalmente mariscos y pescados de alta calidad, es uno de los

pilares de la empresa, lo que refuerza su reputacion en el mercado.

Experiencia y Trayectoria: Con mas de 25 afios en el mercado, la Cevicheria ha
consolidado una fuerte reputacion y base de clientes leales. Su experiencia en la industria
le permite adaptarse a las necesidades cambiantes del mercado y a las preferencias de los

consumidores.

Adaptacién a Tendencias de Consumo: La Cevicheria ha comenzado a integrar
opciones saludables y sostenibles en su mend, respondiendo a la creciente demanda de

los consumidores por opciones alimenticias mas conscientes y nutritivas.

1.3.1.2 Debilidades

Falta de Estrategias Digitales Completas: Aunque la Cevicheria ha implementado
algunas herramientas digitales, atin carece de una estrategia de marketing digital integrada
que incluya campafias sélidas en redes sociales, SEO y publicidad en linea. Esto podria

limitar su alcance y visibilidad en un mercado cada vez mas digital.

Capacidad Limitada para Manejar Altas Demandas: La Cevicheria enfrenta
limitaciones en su capacidad operativa, especialmente durante picos de demanda o
eventos especiales. Esto puede afectar la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente

si no se gestiona adecuadamente.



Ausencia de un Programa Efectivo de Fidelizacion: Aunque un alto porcentaje de
clientes esté satisfecho con el servicio, la falta de un programa efectivo de fidelizacion ha
Ilevado a una tasa de repeticion de visitas menor a la esperada. Implementar estrategias

para fortalecer la lealtad del cliente podria mejorar significativamente este aspecto.

Dependencia en Proveedores Locales: Si bien la calidad de los productos depende en
gran medida de los proveedores locales de mariscos y pescados, cualquier interrupcion

en la cadena de suministro podria afectar negativamente la operacion del negocio.

1.3.1.3 Oportunidades

Crecimiento del Turismo y Recuperacion Econdmica: La recuperacion econdémica y
el aumento del turismo en Quito presentan una gran oportunidad para la Cevicheria.
Atraer turistas con ofertas y promociones especiales puede incrementar

significativamente sus ingresos y expandir su base de clientes.

Expansion Digital y E-Commerce: La creciente tendencia hacia el comercio electronico
y la digitalizacion en la industria de alimentos ofrecen una oportunidad para que la
Cevicheria expanda sus canales de venta a través de pedidos en linea y servicios de

entrega a domicilio, alcanzando a una mayor audiencia.

Aprovechamiento de la Tendencia de Alimentacion Saludable: La creciente
preferencia por opciones alimenticias saludables y sostenibles puede ser explotada al
ampliar sumend con mas opciones nutritivas y responsables con el medio ambiente. Esto
puede posicionar a la Cevicheria como una opcion preferida entre consumidores

conscientes de la salud.

Participacion en Eventos y Ferias Gastrondmicas: Participar en eventos y ferias
gastrondmicas podria aumentar la visibilidad de la Cevicheria y atraer nuevos clientes.
Ademas, esto permite posicionar la marca en el sector de la restauracion como un

referente de la cocina manabita.

1.3.1.4 Amenazas



Competencia Intensa: ElI mercado de restaurantes en Quito es altamente competitivo,
con muchas opciones disponibles para los consumidores. La Cevicheria enfrenta
competencia tanto de otros restaurantes de cocina manabita como de cadenas

internacionales que ofrecen alternativas mas diversificadas.

Fluctuacion en los Precios de Insumos: La volatilidad en los precios de los mariscos y
otros insumos frescos puede afectar los margenes de ganancia de la Cevicheria. Las
variaciones en los costos de materias primas pueden derivar en ajustes de precios que

impacten la percepcion de valor por parte del cliente.

Cambios en las Regulaciones Sanitarias: Las regulaciones gubernamentales
relacionadas con la industria alimentaria, especialmente aquellas que impactan la
manipulacion y calidad de los productos frescos, representan una amenaza constante. La
Cevicheria debe asegurarse de cumplir con todas las normativas para evitar sanciones o

cierres temporales.

Impacto de la Situacion Econdmica Nacional: La economia nacional aun enfrenta
desafios significativos postpandemia, lo cual puede afectar el poder adquisitivo de los
consumidores. Esto podria llevar a una reduccion en la frecuencia con la que los clientes

visitan restaurantes y opten por opciones mas econdémicas o cocinar en casa.



Tabla 6.

FODA de la empresa Manabiche

- Trayectoria y experiencia en el mercado
- Adaptacién a tendencias de consumo

FORTALEZAS DEBILIDADES
- Ubicacion estratégica en Quito - Capacidad limitada para manejar altas
- Productos frescos y de alta calidad demandas

- Falta de estrategias digitales completas
- Ausencia de un programa efectivo de

saludable fidelizacion
- Reputacion solida y base de clientes - Dependencia en proveedores locales
leales - Capacidad operativa limitada
- Diversificacion de opciones de menu - Estrategia de marketing digital
insuficiente
OPORTUNIDADES AMENAZAS

- Crecimiento del turismo y recuperacion
economica
- Expansion digital y comercio electrénico
- Tendencia hacia la alimentacidn saludable y
sostenible
- Participacidn en eventos y ferias
gastronoémicas
- Posibilidad de alianzas con aplicaciones de
entrega a domicilio

- Competencia intensa en el mercado
- Fluctuaciones en los precios de insumos
- Cambios en las regulaciones sanitarias
- Impacto de la situacion econdmica
nacional
- Aumento de costos operativos por
inflacion
- Cambio en el comportamiento del
consumidor post-pandemia

1.4 Microambiente — 5 Fuerzas de Porter

El modelo de las 5 Fuerzas de Porter es una herramienta estratégica disefiada para analizar

la estructura de una industria y evaluar su atractivo y competitividad. Este modelo

identifica cinco fuerzas clave que afectan la capacidad de una empresa para generar

rentabilidad. La comprension de estas fuerzas permite a las organizaciones adaptarse y

desarrollar estrategias competitivas (Herrera R, 2018). Las cinco fuerzas incluyen:

rivalidad entre competidores, amenaza de nuevos entrantes, poder de negociacion de los

proveedores, poder de negociacion de los clientes y amenaza de productos sustitutos.




A continuacion, se detalla cada una de las fuerzas en relacion con el negocio:

1. Rivalidad entre Competidores Existentes

La industria gastrondmica, especialmente el sector de cevicherias, se caracteriza por una
intensa competencia. En este caso, es esencial evaluar el nimero de competidores directos
en la zona, su posicionamiento y la diferenciacion de sus productos. Factores como la
calidad de los ingredientes, la atencion al cliente y el ambiente juegan un papel crucial

para destacarse frente a otras cevicherias locales y regionales.

Matriz Comparativa de Competidores

A continuacidn, se presenta una matriz comparativa que evalla los aspectos clave de la

competitividad entre la Cevicheria Manabiche y sus principales competidores directos:

Tabla 7.

Matriz comparativa

Factor  de | Cevicheria | Los Cevicheria | EI Manaba | La
Competencia | Manabiche | Ceviches | Puerto Azul Fragata
de la
Ronda
Calidad de | Alta Alta Alta Alta Media
los productos
Variedad del | Media Alta Alta Media Alta
menu
Precios Competitivos | Altos Competitivos | Competitivos | Altos
Ambiente del | Familiar  y | Tradicional | Moderno Tradicional Elegante
local acogedor
Ubicacién Excelente Buena Regular Buena Buena
estratégica
Presencia Media Alta Media Baja Media
digital
Fidelizacién | Baja Media Baja Baja Media
de clientes
Innovacion Media Media Alta Media Alta
en el menu

Analisis de la Matriz Comparativa




» Fortalezas de la Cevicheria Manabiche:

e Alta calidad en productos frescos.

e Excelente ubicacion estratégica en areas de alto trafico en Quito.

e Ambiente familiar y acogedor que conecta con sus valores tradicionales.
> Areas de mejora para la Cevicheria Manabiche:

e Presencia digital: Los competidores como "Los Ceviches de la Ronda" destacan

por su visibilidad en redes sociales y estrategias de marketing digital.

e Fidelizacién: A diferencia de otros restaurantes, la Cevicheria carece de un

programa robusto para retener a clientes frecuentes.

e Innovacion: Hay oportunidades para diversificar el menu con opciones méas

modernas y saludables.
» Amenazas en la rivalidad:

e Competencia directa fuerte: Restaurantes como "Puerto Azul" y "ElI Manaba"

compiten ofreciendo variedad en sus menus y precios competitivos.

e Competencia indirecta: Las cadenas de comida rapida y los restaurantes
internacionales atraen a consumidores que buscan conveniencia y rapidez, en

especial entre los segmentos mas jovenes.
Propuesta de Accion
» Refuerzo de la diferenciacion:

e Destacar la autenticidad manabita con una narrativa de marca que resalte la

historia y tradicion detras de sus productos.



e Incorporar opciones de menu diferenciadas, como recetas exclusivas o versiones

saludables de platos tradicionales.

» Mejora en la fidelizacion:

e Implementar programas de lealtad (descuentos en visitas recurrentes, ofertas para

clientes frecuentes o0 promociones personalizadas).

» Incremento de la presencia digital:

e Invertir en marketing en redes sociales con contenido visual atractivo (platos

tradicionales, procesos de cocina y atencion al cliente).

e Usar plataformas de pedidos en linea y promociones dirigidas a nuevos usuarios.

» Innovacion en el menu:

e Introducir platillos creativos que combinen la tradicion con ingredientes de

temporada y opciones saludables, atrayendo nuevos segmentos.

2. Amenaza de Nuevos Entrantes

La facilidad o dificultad para que nuevos competidores ingresen al mercado puede influir
en la sostenibilidad del negocio. En el caso de la Cevicheria, elementos como la inversién
inicial, las barreras legales, la disponibilidad de ingredientes frescos y la fidelidad de los
clientes son factores que podrian dificultar la entrada de nuevos actores. Una propuesta
Unica y auténtica, como destacar los sabores locales, puede servir como ventaja

competitiva frente a nuevos entrantes.

3. Poder de Negociacion de los Proveedores

La calidad y frescura de los productos son esenciales en una cevicheria, por lo que la
relacion con los proveedores tiene un impacto directo en el negocio. Si los proveedores

de pescados, mariscos Y otros ingredientes esenciales son escasos o tienen un fuerte poder



de negociacion, esto puede aumentar los costos. Diversificar los proveedores y fomentar

relaciones de largo plazo basadas en confianza puede ayudar a mitigar este riesgo.

4. Poder de Negociacion de los Clientes

Los clientes en el sector gastronémico tienen un alto poder de negociacion debido a la
amplia oferta disponible. Para la Cevicheria, es crucial comprender las preferencias de
los clientes y adaptarse rapidamente a sus necesidades, como opciones saludables,
sostenibles o personalizadas. Una experiencia culinaria excepcional, combinada con un
servicio al cliente impecable, puede reducir la sensibilidad al precio y aumentar la lealtad

de los clientes.

5. Amenaza de Productos Sustitutos

En el ambito gastrondmico, la amenaza de sustitutos es alta, ya que los consumidores
tienen maltiples opciones de comida. Por ello, es vital ofrecer una experiencia Unica e
irrepetible que no pueda ser facilmente reemplazada por otros tipos de comidas o
restaurantes. La autenticidad de los platos, el uso de ingredientes frescos y el vinculo con

la cultura local son elementos clave para minimizar esta amenaza.

1.4.1 Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores — Alta

En el sector de la restauracion, especialmente en Quito, la amenaza de entrada de nuevos
competidores es alta. Las barreras de entrada son relativamente bajas, ya que no se
requiere una inversion inicial muy elevada y los costos operativos pueden ser manejables
con una estructura pequefia. Ademas, la demanda constante de opciones gastrondémicas

nuevas y diversas atrae a muchos emprendedores al mercado.

La Cevicheria enfrenta competencia de nuevos restaurantes que pueden ofrecer opciones
similares de mariscos y cocina ecuatoriana a precios competitivos. La diferenciacion es
clave, ya que la mayoria de los nuevos competidores pueden ingresar al mercado con
ofertas que compiten directamente en precio y calidad, lo cual puede erosionar la cuota
de mercado de la Cevicheria si no se implementan estrategias de diferenciacion y

fidelizacion efectivas.



1.4.2 Rivalidad entre Competidores — Alta

La rivalidad entre competidores en la industria de la restauracion en Quito es alta debido
a la abundancia de opciones disponibles para los consumidores. Existen maultiples
restaurantes que ofrecen cocina ecuatoriana, incluidos ceviches y platos de mariscos, lo

que crea una competencia feroz por la preferencia de los clientes.

Esta rivalidad se basa principalmente en factores como:

1. Calidad de los ingredientes: Los consumidores valoran la frescura y la
autenticidad de los productos, especialmente en platos de mariscos como el

ceviche.

2. Precios competitivos: La relacion calidad-precio es crucial en un mercado
saturado. Restaurantes que ofrecen opciones asequibles sin sacrificar calidad

tienen ventaja.

3. Variedad del menu: Los clientes buscan opciones innovadoras que combinen
tradicion con modernidad, lo que incentiva a los restaurantes a diversificar sus

ofertas.

4. Ubicacion estratégica: La accesibilidad y la cercania a zonas de alto trafico

pueden ser determinantes para captar clientes.

5. Experiencia del cliente: Més alla de la comida, el ambiente, la atencion al cliente
y los detalles adicionales (como mausica en vivo 0 una decoracion tematica)

marcan la diferencia.

6. Marketing y presencia digital: La capacidad de atraer clientes mediante redes
sociales, promociones y resefias positivas en plataformas digitales impacta

significativamente la competencia.

La Cevicheria compite no solo con otros restaurantes especializados en cocina manabita,
sino también con establecimientos que ofrecen una experiencia gastronémica mas amplia

y diversa. Para mantenerse competitiva, es crucial que la Cevicheria continle mejorando



la calidad de su servicio, innovando en su menu y utilizando estrategias de marketing que

resalten su propuesta Unica de valor.

1.4.3 Poder de Negociacion de los Proveedores — Medio

El poder de negociacion de los proveedores para la Cevicheria es medio. Si bien hay una
buena cantidad de proveedores locales de mariscos y pescados frescos, la dependencia de
productos frescos y de alta calidad limita las opciones de la empresa a aquellos

proveedores que cumplen con sus estandares especificos.

Ademas, la estacionalidad de ciertos productos y las fluctuaciones en los precios de los
mariscos pueden aumentar el poder de negociacion de los proveedores en ciertas épocas
del afio. La Cevicheria necesita mantener relaciones solidas y diversificar su base de
proveedores para mitigar el riesgo asociado con la dependencia de un nimero limitado de

fuentes.

1.4.4 Poder de Negociacion de los Compradores — Alto

El poder de negociacion de los compradores es alto debido a la amplia disponibilidad de
opciones gastrondmicas en Quito. Los consumidores pueden elegir facilmente entre una
variedad de restaurantes que ofrecen productos similares, lo que les otorga un mayor

poder para influir en los precios y la calidad.

Ademas, los clientes actuales son cada vez mas exigentes y valoran no solo la calidad de
los alimentos, sino también la experiencia general, que incluye el servicio, la presentacion
y la comodidad. La Cevicheria debe enfocarse en mejorar continuamente la experiencia
del cliente y desarrollar programas de fidelizacién para reducir la sensibilidad al precio y

aumentar la lealtad.

1.4.5 Amenaza de Productos Sustitutos — Baja

La amenaza de productos sustitutos para la Cevicheria es baja. Los ceviches y platos de
mariscos tradicionales tienen un nicho bien definido y una fuerte demanda entre los

consumidores que buscan experiencias auténticas de la cocina manabita. Aunque existen



otros tipos de comidas répidas y restaurantes internacionales, la experiencia y sabor

unicos de los platillos manabitas son dificiles de replicar con sustitutos.

Sin embargo, la Cevicheria debe mantenerse alerta ante la posibilidad de que otros
restaurantes incorporen platillos similares en sus mends o que surjan nuevas tendencias
alimenticias que desplacen la preferencia por los mariscos. La constante innovacion y
adaptacion a las preferencias cambiantes del consumidor son esenciales para mantener la

ventaja competitiva.



2. CAPITULO 2 INVESTIGACION DE MERCADO

2.1.Metodologia de la Investigacion

En este estudio sobre la Cevicheria Manabiche ubicada en Quito, la investigacion
realizada no es experimental, ya que los datos obtenidos no fueron modificados ni
manipulados en ambientes controlados o de laboratorio durante el transcurso de la
investigacion. El tipo de investigacion aplicado es cuantitativo, utilizando el método
descriptivo. Con este enfoque, se pretende obtener informacién numérica que se
cuantificara, midiendo las diferentes variables propuestas en el problema y en la encuesta,

lo que permitid establecer un segmento de mercado (Arévalo Ch, 2020).

El enfoque descriptivo es ideal para comprender en detalle el comportamiento y las
caracteristicas del mercado objetivo dentro de una poblacion seleccionada por la muestra.
Los datos recolectados a través de encuestas enfocadas exclusivamente en los clientes
permitieron identificar patrones y tendencias especificos de este grupo, proporcionando
una base sélida para la toma de decisiones estratégicas. Esta metodologia es adecuada
para el estudio, ya que permite explorar de manera precisa la percepcion del cliente, su
nivel de satisfaccion y su intencidn de repeticion de visita, aspectos cruciales para disefiar
un plan de marketing efectivo enfocado en este segmento definido (Verdy Martinez,
2023).

El objetivo principal es identificar y analizar los segmentos de mercado para desarrollar
estrategias de marketing digital enfocadas en redes sociales, mejorar la fidelizacion de
clientes y atraer nuevos consumidores. Esto se lograra mediante una adecuada

planificacion sistematica de procesos, actividades y recursos necesarios.

2.2.Plan de Muestreo

El tamafio de la muestra es un concepto esencial en una investigacion de mercados cuando
se desea encuestar a un gran nimero de personas. Sin embargo, solo se toma un porcentaje

proporcionalmente menor que represente a la poblacion total, conocido como muestreo.
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Donde:

e n = Tamano de la muestra

e N = Tamafio de la poblacién

e z = Nivel de confianza (1.96 para un 95% de confianza)

« p =Probabilidad a favor (0.5)

« (= Probabilidad en contra (0.5)

e = Error absoluto (0.08)

Aplicando estos valores:

_ 1000 - 3.8416 - 0.25
~ (1000 — 1) - (0.1)2 + 2.2458 + 0.9604

n

_ 1000 -0.9604
"~ 999.0.002247 +2.2458 + 0.9604

, _ 960.4
"~ 3.2062

e? =299.7

Para esta investigacion, se utilizo un nivel de confianza del 95%, una probabilidad a favor
y en contra de 0.5, y un error absoluto del 8%, resultando en un tamafio de muestra de
300 encuestas. Este tamafio de muestra es adecuado para obtener resultados
representativos y confiables sobre las percepciones y comportamientos de los clientes
(Dominguez B, 2019).



La poblacién considerada en esta investigacion corresponde a 1000 individuos, que se
define como el universo de posibles clientes de la Cevicheria en un periodo especifico.
Esta cifra es razonable porque refleja un segmento limitado y acotado del mercado
objetivo, que incluye clientes regulares y potenciales en un entorno geogréafico concreto

(las zonas de influencia de las sucursales).

2.3.Fuentes de Informacion

Las fuentes de informacién son aquellos recursos de diversos origenes que sirven como
soporte para fundamentar una investigacion. Pueden ser producto de una indagacion
previa o tener un origen completamente creativo. En esta investigacion, se utilizaron tanto
fuentes primarias como secundarias para obtener una vision completa y detallada del
mercado y del entorno en el que opera. Las fuentes de informacion son fundamentales
para asegurar la validez y confiabilidad de los datos recolectados, asi como para
proporcionar un contexto adecuado que permita interpretar los resultados de manera
efectiva (Verdy Martinez, 2023).

Las fuentes de informacion se dividen en primarias y secundarias. Las fuentes primarias
incluyen datos originales recopilados directamente de los participantes de la
investigacion, mientras que las fuentes secundarias comprenden informacion previamente
publicada y disponible a través de diversos medios. Ambas son esenciales para construir

una base sélida de conocimientos que sustenten las estrategias de marketing propuestas.

En este estudio, se emplearon diversas técnicas de recoleccién de datos para obtener una
comprension integral del mercado. Las encuestas, y analisis de documentos existentes
proporcionaron una vision amplia y detallada de los factores que afectan a la Cevicheria.
Esta combinacion de fuentes de informacion asegura que las conclusiones y

recomendaciones estén bien fundamentadas y sean relevantes para la empresa.

2.3.1. Fuentes Primarias

Las fuentes primarias contienen informacion original, producto de una investigacion o de
una actividad creativa. Estas fuentes estan destinadas a comunicar los resultados del

conocimiento y de la creacion. En el contexto de esta investigacion, las fuentes primarias



proporcionan datos frescos y especificos sobre la percepcion y comportamiento de los
clientes de la Cevicheria Manabiche.

2.3.1.1.Encuestas

Las encuestas son una técnica utilizada para obtener datos e informacion precisa y
objetiva. Esta técnica consiste en un cuestionario previamente disefiado, que se aplicara
aun grupo seleccionado de personas consideradas como posibles clientes. (Lopez Tejeda,
2011). La encuesta se llevd a cabo de forma telematica a través de Google Forms, dado
que su difusion y la tabulacion de datos resultan mas sencillas tanto para los encuestados

como para los encuestadores.

El cuestionario incluyd preguntas sobre la frecuencia de visita a la Cevicheria Manabiche,
la satisfaccion con el servicio, la calidad de los productos, la percepcion de la marca y la
intencion de repeticion de visita. Asi mismo, se exploraron aspectos relacionados con las
preferencias de los clientes en cuanto a promociones, comunicacion y presencia en redes
sociales. Los datos recolectados permitiran identificar las fortalezas y debilidades
actuales de la Cevicheria Manabiche, asi como las oportunidades de mejora y las

amenazas en el mercado.

Las encuestas se distribuyeron a una muestra representativa de 300 personas,
seleccionadas entre los clientes actuales de la cevicheria. Esta muestra permitié obtener
una vision detallada y precisa de las percepciones y expectativas de los clientes,
proporcionando informacién valiosa para el desarrollo de estrategias de marketing

especificas.

2.3.2. Encuesta para la Investigacion de Mercado

Objetivo: Recopilar informacion para el desarrollo de un plan de marketing para la

Cevicheria Manabiche ubicada en la ciudad de Quito.

Encuesta de Satisfaccion del Cliente - Cevicheria Manabiche

1. ¢Cuél es su género?
e Masculino



N

W o 0606 0 0 0 o

o

Femenino
Prefiere no decirlo

¢Cual es su edad?
Menos de 18 afios
18-24 afios

25-34 anos

35-44 aino

45-54 afios

55-64 afios

65 afios 0 mas

¢Por qué motivo visitas la Cevicheria Manabiche?
(Puedes seleccionar mas de una opcion)

Almuerzo diario
Reunién con amigos
Reunion familiar
Antojos
Celebracion especial
Otros (especificar)

¢ Qué aspecto te motiva mas a visitar la cevicheria?
(Selecciona una opcion)

Calidad de los productos
Variedad en el menu
Precio asequible
Ambiente del local
Sabor

¢ Como calificarias tu experiencia general en la Cevicheria Manabiche?

(Selecciona una opcion)

Excelente
Buena
Regular
Malo

¢ Qué tan satisfecho/a estés con la calidad de los platos en la Cevicheria

Manabiche?
(Selecciona una opcion)

Muy satisfecho/a
Satisfecho/a
Neutral
Insatisfecho/a



o

12.

¢ Como calificarias el servicio al cliente en la Cevicheria Manabiche?
(Selecciona una opcion)

Excelente
Bueno
Regular
Malo

¢ Qué tipo de plato sueles pedir con mayor frecuencia?
(Selecciona una opcion)

Ceviches

Encebollados

Arroces

Platos de Autor (Parrillada / Volcan Playero / Variedad al Ajillo / etc)
Todos los platos

¢ Cuanto considera usted que es el ticket promedio de consumo por visita?
(Selecciona una opcion)

Menos de $10
$10 - $20

$21 - $30
Maés de $30

. ¢ Consideras que los precios en la Cevicheria Manabiche son...?

(Selecciona una opcion)

Muy accesibles
Accesibles
Justos

Altos

. ¢, Sigues por redes sociales a Cevicheria Manabiche?

(Selecciona una opcion)

Si
No

¢ Cual de las siguientes promociones en redes sociales te gustaria disfrutar
en Manabiche?
(Selecciona una opcion)

Descuento en el segundo plato
Promocidn 2x1 en ceviches

Sorteo de una comida gratuita
Descuento por recomendacion



13. ¢ Recomendarias la cevicheria a amigos o familiares?
(Selecciona una opcion)

Si, definitivamente
Si, probablemente
No estoy seguro/a
No, probablemente no

iGracias por tu participacion!

Estas preguntas permitiran obtener informacion valiosa sobre las percepciones y
comportamientos de los clientes, lo cual serd fundamental para desarrollar un plan de
marketing efectivo y enfocado en las necesidades y preferencias del mercado objetivo en
Quito.

Resultados de la Encuesta

Tabla 8.

¢Preguntas de la encuesta?

N° Pregunta Respuesta Respuesta
Diario de Almuerzo 36
Reunion con amigos 50
1 ¢Por qué motivo visitas la Cevicheria Reunion familiar 40
Manabiche? Antojos 58
Celebracion especial 33
Otros 26
Calidad de los productos 65
A . , - Variedad en el mend 49
9 ¢Que aspecto te motiva mas a visitar la Precio asequibl 26
cevicheria? - quibie
Ambiente del local 26
Sabor 33
Excelente 65
3 ¢Como calificarias tu experiencia Buena 107
general en la Cevicheria Manabiche? Regular 22
Malo 6
¢ Qué tan satisfecho/a estas con la Mtg);tsi,igesgﬁ(c)ho ;g
4 | calidad de los platos en la Cevicheria
Manabiche? Ne_utral 20
Insatisfecho 6
Excelente 58
5 ¢ Como calificarias el servicio al Bueno 88
cliente en la Cevicheria Manabiche? Regular 41
Malo 13




Ceviches 56
Encebollados 52
g e . Arroces 37
o | (Que o o plt s BTN | o g Ao
Y ' (Parrillada/Volcén 51
Playero)
Todos los platos 2
o~ . Menos de $10 17
¢Cuanto considera usted que es el
: $10 - $20 95
7 boleto promedio de consumo por
' Mas de $30 41
Muy accesible 15
8 ¢Consideras que los precios en la Accesibles 63
Cevicheria Manabiche son...? Justos 56
Altos 63
9 ¢Sigues por redes sociales a Cevicheria Si 87
Manabiche? No 108
Promocion 2x1 en
. 80
ceviches
¢ Cudl de las siguientes promociones en Descuento Iearl[(fl segundo 50
10 | redes sociales te gustaria disfrutar en Sorteo dg una comida
Manabiche? . 54
gratuita
Descuento por
i 15
recomendacion
. L . Si, definitivamente 137
¢Recomendarias la cevicheria a amigos .
11 . Si, probablemente 21
o familiares?
No estoy seguro/a 42

Nota: La Tabla 8 muestra las once preguntas de la encuesta junto con las opciones de

respuesta y la frecuencia de cada una.

La experiencia general se califica mayoritariamente como “buena” (107) y “excelente”

(65). Los platos mas pedidos son el ceviche (56) y el encebollado (52). El ticket

promedio se ubica entre $10 y $20 para 95 clientes. Un 45 % sigue la marca en redes

sociales y la promocion 2x1 en ceviches es la mas valorada (80). Finalmente, 137

encuestados recomendarian definitivamente el local.




Figura 2.

Aspectos relevantes para la visita de Manabiche.

¢ Qué aspecto te motiva mas a visitar la cevicheria?

199 respuestas
@ Calidad de los productos
@ Variedad en el menu
@ Precio asequible
@ Ambiente del local
@ Sabor
24,6% ’

Figura 3.

Calificacion a la experiencia general de la cevicheria.

¢ Como calificarias tu experiencia general en la Cevicheria Manabiche?
200 respuestas

@ Excelente
@® Buena
© Regular
® Malo




Figura 4.

Satisfaccion en la calidad de los platos.

¢Qué tan satisfecho/a estas con la calidad de los platos en la Cevicheria Manabiche?

198 respuestas

Figura 5.

Percepcion del servicio al cliente en el restaurante.

@ Muy satisfecho
@ Satisfecho

@ Neutral

@ Insatisfecho

;Como calificarias el servicio al cliente en la Cevicheria Manabiche?

200 respuestas

Figura 6.

Platos mas populares entre los clientes.

¢Qué tipo de plato sueles pedir con mayor frecuencia?
198 respuestas

18,7%

@ Excelente
@ Bueno

@ Regular
@® Malo

@ Ceviches
@ Encebollados
@ Arroces

@ Platos de Autor (Parrillada / Volcan
Playero/ Variedad al Ajillo / etc)

@ Todos los platos



Figura 7.

Rango promedio de gasto por visita segun los clientes.

¢Cuantoconsidera usted que es el ticket promedio de consumo por visita?

200 respuestas

@ Menos de $10
@ $10-$20
® $21-%$30

Mas de $30
x

Figura 8.

Precios en relacion con la calidad y servicio.

¢Consideras que los precios en la Cevicheria Manabiche son...?

199 respuestas

@ Muy accesibles
@ Accesibles

@ Justos

@ Altos

Figura 9.

Interaccion de los clientes con la marca en redes sociales.

¢ Cual de las siguientes promociones en redes sociales te gustaria disfrutar en Manabiche?

199 respuestas

@ Descuento en el segundo plato
@ Promocion 2x1 en ceviches

@ Sorteo de una comida gratuita
@ Descuento por recomendacion

N ,



Figura 10.

Promociones mas atractivas para los clientes, segin su percepcion y preferencia.
¢Sigues por redes sociales a Cevicheria Manabiche?

195 respuestas

® si
@ No

Figura 11.

Nivel de fidelidad y disposicion de los clientes para recomendar la cevicheria.

¢Recomendarias la cevicheria a amigos o familiares?
200 respuestas

@ Si, definitivamente
@ No estoy seguro/a
@ No, probablemente no
@ Si, probablemente

Andlisis general de los resultados

Los resultados de la encuesta revelan que los clientes acuden a la cevicheria
principalmente para disfrutar de reuniones con amigos y satisfacer sus antojos. Este
comportamiento sugiere que el establecimiento se percibe como un espacio ideal para
encuentros informales donde se puede compartir una experiencia culinaria unica, lo que

fortalece su posicion en el mercado local.



Ademas, las reuniones familiares y las celebraciones especiales también representan
motivos importantes para visitar la cevicheria. Aunque en menor proporcién, estos
segmentos demuestran que el ambiente del restaurante también se valora para ocasiones
significativas, aportando diversidad a la clientela y evidenciando su potencial para

eventos especiales.

En cuanto a los aspectos que motivan la visita, destaca de forma contundente la calidad
de los productos. Los encuestados priorizan un alto estandar en los alimentos, lo que
refuerza la necesidad de mantener la excelencia en la preparacién y presentacion de los

platos, factor crucial para lograr la satisfaccion y fidelizacion del cliente.

La variedad del mend y los precios accesibles complementan este criterio, ya que los
consumidores aprecian una oferta que combina diversidad y una propuesta de valor
atractiva. Este equilibrio entre calidad y accesibilidad refuerza la idea de que los clientes
buscan una experiencia gastronémica integral, donde tanto el producto como el entorno

juegan un papel determinante.

Por ultimo, el analisis de las promociones muestra una marcada preferencia por la oferta
“2x1 en ceviches”. Esta promocion resulta especialmente atractiva, no solo por el
incentivo econémico que ofrece, sino también porque refuerza la imagen del ceviche

como el producto estrella de la marca.

3. CAPITULO 3 PROPUESTA ESTRATEGICA

La propuesta estratégica se fundamenta en la definicidn de objetivos claros y medibles,
siguiendo los criterios SMART (especificos, medibles, alcanzables, relevantes vy
temporales), lo que permite que la empresa se enfoque en metas precisas y facilite el
seguimiento de los resultados. Esta metodologia, ampliamente utilizada en la
administracion y el marketing, ayuda a traducir la vision y mision de la empresa en
acciones concretas y evaluables, esenciales para orientar el crecimiento en un mercado
competitivo (Alonso G, 2008).

El uso de objetivos SMART se justifica tedricamente en el enfoque de gestion por

resultados, que postula que solo mediante metas bien definidas se pueden asignar recursos



de manera eficiente y medir el desempefio de forma objetiva. Esta claridad en la
formulacién de objetivos permite que cada accion esté alineada con las estrategias
generales de la empresa, optimizando la toma de decisiones y fomentando una cultura de

mejora continua (Armstrong G, 2013).

Por otro lado, la incorporacion de la investigacion de mercado es un pilar fundamental en
el proceso de planificacion estratégica, ya que proporciona informacion empirica sobre el
comportamiento del consumidor, las tendencias del mercado y la competencia. Este
analisis permite identificar oportunidades y amenazas en el entorno, asegurando que las
estrategias desarrolladas responden a las necesidades reales del mercado quitefio y las
expectativas de los clientes de la Cevicheria Manabiche (Alles M, 2002).

La integracion de los objetivos SMART con los resultados de la investigacion de mercado
se traduce en un cronograma de actividades que detalla paso a paso las acciones a
implementar. Este plan estratégico no solo fortalece la imagen de la marca y amplia la
base de clientes, sino que también optimiza la rentabilidad, al asegurar que cada accion
esté respaldada por datos y orientada a resultados concretos. Ademas, el uso de
cronogramas facilita la coordinacién interna y permite la evaluacion periddica del
progreso, lo que es crucial para la adaptacion y el ajuste continuo de las estrategias
(Soledispa M, 2020).

3.1. Definicion de objetivos

Los objetivos de la Cevicheria Manabiche se han definido bajo criterios SMART
(Especifico, Medible, Alcanzable, Relevante y Temporal) para garantizar que las

acciones sean claras y evaluables. Se establecen los siguientes objetivos:

1. Incrementar el flujo de clientes en un 30% en un plazo de 6 meses:

» Especifico: Atraer a nuevos consumidores mediante campafas de

promocion y la optimizacion del servicio de entrega.

» Medible: Comparar el promedio de clientes diarios actual con el promedio

proyectado, incrementandolo en un 30%.



» Alcanzable: Implementar alianzas con plataformas de entrega y reforzar
la presencia digital.

> Relevante: Mayor afluencia se traduce en incremento de ingresos y

fortalecimiento de la marca.

» Temporal: Alcanzar este incremento durante los proximos 6 meses.

2. Fortalecer la fidelizacion de clientes mediante un programa de lealtad que

aumenta la tasa de repeticion en un 25% para el final del afio:

» Especifico: Disefiar e implementar un programa de fidelizacion con

descuentos y promociones exclusivas para clientes recurrentes.

» Medible: Medir la frecuencia de visitas antes y después de la

implementacién del programa.

» Alcanzable: Utilizar herramientas digitales y encuestas de satisfaccion

para ajustar la oferta.

» Relevante: La fidelizacion reduce la volatilidad en las ventas y fortalece

la relacion marca-cliente.

» Temporal: Lograr la meta para el cierre del presente afio.

3. Mejorar la presencia digital, alcanzando un crecimiento del 50% en la
interaccion en redes sociales y un aumento del 40% en pedidos online durante

los proximos 12 meses:

» Especifico: Optimizar la comunicacion en plataformas digitales y realizar
campanas publicitarias dirigidas.

» Medible: Evaluar métricas de engagement (me gusta, comentarios,

compartidos) y el volumen de pedidos online.



» Alcanzable: Capacitar al equipo de marketing digital y contratar asesorias
especializadas.

> Relevante: Una presencia robusta en redes fortalece la imagen y atrae a

segmentos jovenes y tecnofilos.

» Temporal: Alcanzar estos indicadores en un afio.

4. Optimizar la rentabilidad del mend, incrementando el ticket promedio en un

20% en un periodo de 12 meses:

» Especifico: Revisar y ajustar la estructura de precios, incorporando

productos de mayor valor agregado y promociones estratégicas.

» Medible: Comparar el ticket promedio actual con el proyectado tras la

implementacidn de nuevas estrategias de pricing.

» Alcanzable: Realizar estudios comparativos de precios y analizar el

comportamiento del consumidor.

» Relevante: Un billete de alcalde promedio repercute directamente en la

rentabilidad y sostenibilidad financiera.

» Temporal: Implementar estas acciones y evaluar resultados durante los

proximos 12 meses.

3.2. Segmentacion del mercado

La segmentacion de mercado resulta fundamental para concentrar las iniciativas de
comunicacion y comercializacion en los consumidores con mayor potencial de
conversion y fidelizacién (Bracamonte Flores, 2021). Consiste en identificar grupos de
individuos cuyas caracteristicas demograficas, geogréficas, psicogréficas y conductuales
comparten rasgos significativos que permiten ajustar el mensaje, la oferta y el canal de
venta a sus necesidades reales. Al aplicar este enfoque al contexto de Cevicheria

Manabiche, se distinguen variables que definen areas de influencia en Quito, rangos de



edad y nivel socioeconémico, motivaciones y valores asociados al estilo de vida, asi como

patrones de frecuencia y respuesta a promociones.
3.2.1 Segmentacion geografica

Definida por zonas con caracteristicas socioecondémicas y de movilidad homogéneas, para

optimizar la cobertura y eficacia de las camparias.
Ciudad de Quito

e Macrozona Norte (— Cumbayad, La Carolina): alta concentracion de oficinas,

universidades y centros de ocio.

e Macrozona Centro (— La Marin, Plaza Foch): flujo peatonal intenso,

turismo local e internacional.

e Macrozona Sur (— Quitumbe, Chimbacalle): poblaciones con alto consumo

de comida réapida y creciente demanda de propuestas saludables.
Microsegmentacion
e Barrios de alto trafico vehicular y peatonal a menos de 3 km de cada sucursal.

e Areas con elevada presencia de coworking, instituciones educativas y centros

comerciales.
3.2.2 Segmentacion demografica

Agrupa a los clientes seglun caracteristicas socioeconomicas y etapa de vida, para

personalizar la oferta y el tono de comunicacion.
Edad

e 18-24 afos: estudiantes universitarios; buscan precios accesibles y

experiencias “instagrammeables”.



e 25-34 afios: profesionales jovenes; valoran calidad, conveniencia y opciones

de menu saludables.

e 35-45 afios: familias nucleares y parejas; priorizan espacios comodos para

almuerzos y celebraciones.

o Nivel socioeconémico

e Clase media (estratos C y C+): sensibilidad precio-valor, receptivos a

promociones y combos.

e Clase media-alta (estrato B): mayor poder adquisitivo, dispuestos a pagar por

experiencias gourmet y propuestas innovadoras.

o Composicion familiar

e Grupos mixtos: familias con nifios, grupos de amigos; requieren menus

compartibles y ambiente versatil.

3.2.3 Segmentacidn psicogréafica

Considera estilos de vida, motivaciones y valores, para generar vinculos emocionales y

reforzar la identidad de marca.

Estilo de vida

e Foodies tradicionales: amantes de la gastronomia ecuatoriana auténtica;

valoran frescura y técnicas culinarias ancestrales.

e Health conscious: interesados en alimentacion balanceada; buscan opciones

bajas en grasas y con ingredientes organicos.

e Cultural seekers: aprecian ambientes tematicos y narrativas que conecten con

la cultura manabita.



Valores e intereses

e Autenticidad: demanda transparencia en el origen de los insumos (“de la

costa a la mesa”).

e Innovacién: abiertos a fusiones —por ejemplo, ceviches con

superalimentos— que renueven la experiencia sin perder tradicion.

e Sostenibilidad: sensibilidad hacia practicas eco-friendly (envases

biodegradables, reduccion de desperdicios).

3.2.4 Segmentacion conductual

Se basa en el uso, las actitudes y las respuestas del cliente ante las acciones de marketing,

para potenciar la frecuencia y la fidelidad.

Frecuencia de consumo

e Clientes recurrentes (> 2 visitas/mes): promotores ideales para programas de

fidelizacion.

e Consumidores ocasionales (1 visita/mes): objetivo de campafias de

remarketing y ofertas especiales.

Sensibilidad a la promocion

e Reaccion a descuentos por volumen (2x1, combos familiares) — impulsa

visitas en dias de baja afluencia.

e Respuesta a programas de referidos — amplia la base de clientes mediante

recomendaciones.

Lealtad a la marca



e Miembros de club Manabiche: participan en encuestas, comparten resefias y

promociones exclusivas.

e Influencers locales: generan contenido espontaneo que refuerza la reputacion

digital.

Ocasion de consumo

e Almuerzo rapido (profesionales con tiempo limitado).

e Reuniones sociales (amigos, after-office).

e Celebraciones (cumpleafios, aniversarios).

3.2.5 Perfil objetivo

Integracion de todas las variables para definir el publico al que se dirigira la estrategia:

Hombres y mujeres de 25 a 45 afios, profesionales o estudiantes universitarios, residentes
en macrozonas Norte y Centro de Quito, con ingresos mensuales de $1 200 a $2 500, uso
intensivo de redes sociales y alta predisposicion a compartir experiencias gastronémicas.
Buscan autenticidad cultural, opciones saludables y programas de fidelidad que

reconozcan su frecuencia de consumo.

3.3. Formulacion de estrategias de marketing.

El enfoque estratégico basado en las 4P's del marketing se fundamenta en un modelo
clasico que integra Producto, Precio, Plaza y Promocion, permitiendo articular una
propuesta de valor tanto coherente en el entorno tradicional como en el digital. La
estrategia del Producto no solo se centra en las caracteristicas intrinsecas y la calidad,
sino también en la experiencia que se ofrece a través de canales digitales y fisicos. Por su
parte, la fijacion de Precio se establece considerando la percepcion de valor del cliente,
la competencia y la flexibilidad que exigen los distintos canales de venta (Humberto P,
2007).



La dimensién de Plaza abarca tanto la distribucion tradicional, a traves de sucursales y

puntos de venta fisicos, como la presencia en plataformas digitales, lo que facilita el

acceso y la ampliacion del alcance del negocio (Alcivar-Soria, 2024).

En cuanto a la Promocidn, se integran herramientas de comunicacion y publicidad que

utilizan medios tradicionales y digitales para generar mayor visibilidad, interaccion y

fidelizacion, maximizando el impacto en el publico objetivo. Esta integracidn permite que

cada componente refuerce a los demas, creando sinergias que potencian el desempefio

global de la estrategia.

Estrategias de producto:

Innovacion y diversificacion: Ampliar la oferta del mend incorporando variantes
de ceviches, platos de autor y opciones saludables que resalten la frescura y
autenticidad de los ingredientes, esta estrategia permite integrar nuevas tendencias
culinarias y sabores innovadores que enriquecen la experiencia del cliente; la
diversificacion abre oportunidades para captar segmentos de mercado emergentes

y diferenciar la oferta frente a la competencia (Jarrin M, 2016).

Calidad y presentacion: Renovar la presentacion de los platillos y mantener altos
estandares en la seleccion de insumos, destacando la procedencia local, se enfatiza
en el emplatado y la estética para generar una experiencia sensorial que
complemente el sabor; la rigurosa seleccion de productos locales refuerza la

autenticidad y la conexién con la comunidad (Bracamonte Flores, 2021).

Estrategias de precio:

Ofertas y combos: Disefiar promociones especiales, como menus familiares o
descuentos en dias estratégicos, que incentivan la compra recurrente sin afectar la

percepcion de calidad.

Pricing dinamico: Ajustar los precios de acuerdo a la temporada ya la
competencia, utilizando herramientas de analisis de mercado para asegurar

competitividad y rentabilidad.



Estrategias de Plaza:

o Optimizacién de canales de distribucion: Fortalecer las ventas en el local y
ampliar la red de distribucién a través de alianzas con aplicaciones de delivery,

facilitando el acceso a nuevos segmentos de clientes.

« Ambientey experiencia: Mejorar la ambientacion y el servicio en el local, creando
un espacio que refleje la identidad manabita y propicie una experiencia

memorable.

Estrategias de promocion:

e Marketing digital y redes sociales: Implementar campafias en Facebook,
Instagram, TikTok y otras plataformas para aumentar la visibilidad, la interaccion

y el posicionamiento de la marca.

o Eventos y colaboraciones: Organizar eventos tematicos y participar en ferias
gastrondmicas para fortalecer la imagen de la cevicheria y generar contenido de

valor para redes.

e Recuperacioén de elementos culturales: Revalorizar elementos tradicionales (por
ejemplo, musica o simbolos propios de la cultura manabita) para reforzar el

vinculo emocional con los clientes.

3.4. Descripcidn de las acciones estratégicas

A continuacion, se detallan las acciones a implementar en cada una de las estrategias,
especificando  procesos,  ventajas, recursos Yy  presupuestos  estimados.
Se realizara un seguimiento periddico de los resultados para ajustar las acciones segin la

evolucion del mercado.

A. Estrategias de producto

1. Ventajas:



e Incrementa la percepcion de calidad e innovacion.

e Atrae a consumidores que buscan experiencias gastronémicas unicas.

e Recursos:

e Equipo de cocina especializado, insumos de proveedores locales de

calidad y herramientas para pruebas de menu.

e Presupuesto:

e Asignar aproximadamente un 10% del presupuesto total de marketing y
desarrollo de producto.

2. Renovacion del disefio del menu:

e Accionesy actividades:

» Contratar servicios de disefio grafico para la elaboracion de un catalogo

actualizado en formato fisico y digital.

» Difundir el nuevo menu a través de redes sociales y en el establecimiento.

e Ventajas:

» Facilita la eleccion del consumidor y mejora la imagen profesional del

establecimiento.

e Recursos:

» Disefiador gréfico, impresoras de alta calidad y plataformas digitales.

e Presupuesto:

» Inversion estimada de $500 para disefio, impresion y difusion.



B. Estrategias de Precio

1. Implementacién de promociones y combos especiales:

e Accionesy actividades:

» Realizar un estudio comparativo de precios en el mercado local.

» Disefar promociones como “2x1 en ceviches” o menus familiares con

precios atractivos.

» Difundir estas promociones en redes sociales y puntos de venta.

e Ventajas:

» Fomenta el incremento en el volumen de ventas y la fidelizacion del

cliente.

e« Recursos:

» Software de analisis de precios, equipo de marketing y alianzas con

proveedores.

e Presupuesto:

» Destinar un 5% del presupuesto operativo mensual para promociones.

C. Estrategias de Plaza

1. Fortalecimiento del canal de entrega:

e Accionesy actividades:

» Negociar alianzas con las principales aplicaciones de delivery de Quito.

» Integrar sistemas de gestion de pedidos en linea para optimizar la atencion.



» Capacitar al personal en la gestion de pedidos digitales.

e Ventajas:

» Amplia el alcance del mercado y mejora la comodidad para el cliente.

e Recursos:

» Contratos con plataformas de entrega, software de gestion y capacitacion

interna.

e Presupuesto:

» Aproximadamente un 3% del presupuesto mensual para inversion en

tecnologia y alianzas estratégicas.

2. Mejoras en el ambiente del local:

e Accionesy actividades:

» Renovar la decoracién y ambientacion del local para reflejar la identidad

cultural manabita.

» Capacitar al personal para ofrecer un servicio personalizado y calido.

e Ventajas:

» Potencia la experiencia del cliente, generando lealtad y recomendaciones.

« Recursos:

» Inversion en mobiliario, decoracion y programas de capacitacion.

e Presupuesto:

» Asignar un 8% del presupuesto anual para la mejora de instalaciones.



D. Estrategias de Promocién
1. Campafias de marketing digital en redes sociales:
e Accionesy actividades:

» Crear contenido audiovisual atractivo (videos, fotografias y testimonios)

que resalte la calidad y tradicion de la cevicheria.

» Implementar campafias pagadas y concursos interactivos en Facebook,
Instagram y TikTok.

» Monitorear métricas de alcance y conversion para ajustar estrategias en

tiempo real.
o Ventajas:

» Incrementa la visibilidad de la marca y la interaccion con el publico
objetivo.

e Recursos:

» Equipo de marketing digital, camaras y herramientas de edicion

audiovisual.
e Presupuesto:

» Aproximadamente un 15% del presupuesto destinado a publicidad y
promocion.

2. Organizacion de eventos tematicos y colaboraciones:

e Accionesy actividades:



» Planificar eventos gastronomicos y culturales que inviten a degustar

nuevos platillos.

> Establecer alianzas con influencers y figuras relevantes del ambito

gastrondémico.

» Participar en ferias y festivales locales para reforzar la presencia de marca.

e Ventajas:

> Refuerza la identidad de la marca y genera experiencias unicas que

motivan la recomendacion y la fidelidad.

e Recursos:

» Coordinador de eventos, alianzas estratégicas y presupuesto para

activaciones.

e Presupuesto:

» Variable segun el evento, pero se recomienda destinar un fondo anual

especifico para acciones de relaciones publicas.



Tabla 9.

Estrategias De Producto

Estrategia mes 1 mes 2 Mes 3 Mes 4 Responsable | Presupuesto Tendencia
Digital

a. Innovacion | Reunidn de ideas | Desarrollo de | Pruebas de Lanzamiento Chef Principal | 10% del Uso de

del menuy y pruebas de prototipos de | degustaciony | oficial y y Marketing presupuesto de | plataformas de

nuevos concepto. nuevos ajustes promocion inversion de feedback y

productos. platillos. temporada tienda virtual
para pedidos

b. Renovacién | Disefio y Desarrollo del | Pruebas y Difusion en Ventas y $3000 Integracion de

del catalogo recopilacién de catalogo comentarios redes y en el disefio grafico catalogo digital

del menu imagenes y digital y con clientes. local enlaweby

descripciones. fisico redes sociales




Tabla 10.

Estrategia De Precio

promociones

Estrategia mes 1 mes 2 Mes 3 Mes 4 Responsable | Presupuesto | Tendencia Digital
a. Promociones | Estudio Lanzamiento de | Seguimientoy | Evaluacion Ventas y $500 Uso de

y ajustes de comparativo y promociones ajuste de de impacto y | Presupuestos herramientas
precios. definicion de especiales precios reajuste digitales para

analisis
comparativo de
precios




Tabla 11.

Estrategias De Plaza

Estrategia mes 1 mes 2 Mes 3 Mes 4 Responsable | Presupuesto | Tendencia Digital
a. Evaluacién Integracién del | Capacitacién Lanzamiento | Marketingy | 5% del Implementacion de
Fortalecimiento | de sistema de del personal en | y promocion | Tl presupuesto de | apps de delivery y
del canal de plataformas y | pedidos online | gestion digital | del servicio. inversion de camparias digitales
entrega negociacion temporada dirigidas

b. Mejoras en el | Diagnostico | Planificacion y | Ejecucion de Evaluacion de | Gerente de $1500 Digitalizacion de
ambiente del de areas de disefio de remodelacion y | la experiencia | Local y puntos de venta y
local. mejora. mejoras. capacitacion del cliente. Directiva promocion del

ambiente a través de
redes sociales




Tabla 12.

Estrategias De Promocion

que potencien la

concepto

generacion de

para ajustar

Estrategia mes 1 mes 2 Mes 3 Mes 4 Responsable | Presupuesto | Tendencia
Digital
a. Campanas de | Planificaciony Lanzamiento de | Monitoreo y Evaluaciéon de | Marketing 20% del Camparias en
marketing creacion de camparias optimizacién de | resultados y presupuesto Facebook Ads,
digital en redes | contenidos pagadas campanas ajustes de inversion | Instagramy
sociales audiovisuales. de temporada | TikTok, con
uso de
herramientas
analiticas
b. Organizacion Planificacion del Definicion de Ejecucion del Evaluacion del o
de eventos evento detalles evento con evento Difusion en
teméticos y biis ue()j/a de logisticos, difusion activa | - _ plataformas
colaboraciones. 5 coordinacion en redes A Marketingy | ¢a09 digitales y
aliados . analisis de Directi i
g con proveedores | sociales, Irectiva transmisiones
estratégicos - . feedback y ivo durant
. y promocion incluyendo o en vivo durante
(influencers, . . recopilacion de | t
. preliminar, transmisiones en . el evento
figuras locales) . comentarios
asegurando un | vivoy




difusion de la
marca.

coherente y
atractivo.

contenido en
tiempo real

futuras
estrategias

Lo detallado en las tablas forma parte de un Plan De Accidn integral que esta disefiado para alcanzar los objetivos estrategicos de la Cevicheria
Manabiche, impulsando tanto su presencia digital como la experiencia en el punto de venta fisico. Cada accion se ha planificado cuidadosamente,

considerando procesos, ventajas, recursos y presupuestos realistas para maximizar el impacto en el mercado y fomentar la fidelizacion de los

clientes.

Este plan de accion esta alineado al logro de los objetivos definidos, permitiendo una implementacion coordinada y sistematica que optimiza el
uso de recursos Yy facilita la medicion del desempefio a través de indicadores claros. La integracion de estas estrategias asegura que cada fase

contribuya al fortalecimiento de la marca ya la consolidaciéon de su posicion competitiva en el mercado, generando un crecimiento sostenido y

adaptandose a las dinamicas del entorno digital y tradicional.




Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

En base al objetivo 1 que menciona definir el entorno interno y externo actual de la
empresa Manabiche. El analisis realizado permitié desglosar y comprender de forma
detallada tanto los recursos y competencias internas de la empresa, como su reputacion,
calidad de productos, ubicacion estratégica y experiencia operativa, como las condiciones
y dinamicas del entorno externo, que incluyen las tendencias del mercado, la competencia

y los factores socioecondmicos y culturales propios del sector gastrondmico en Quito.

Mencionando el objetivo 2 que es determinar las oportunidades por explorar mediante la
estrategia de segmentaciéon como resultado de la investigacion del mercado. La
segmentacion del mercado, fundamentada en criterios geograficos, demograficos,
psicograficos y conductuales, ha revelado oportunidades inexploradas que pueden ser

aprovechadas para diversificar y expandir la base de clientes de Manabiche.

Los hallazgos demuestran que existe un segmento considerable de consumidores
interesados en experiencias gastrondmicas auténticas, saludables y culturalmente
enriquecidas, lo cual abre la puerta a personalizar la oferta y optimizar los canales de
comunicacion. Asi, la estrategia de segmentacion no solo permite una mayor focalizacion
de las acciones de marketing, sino que también impulsa la innovacién en la propuesta de
valor, adaptandose de manera precisa a las necesidades y preferencias del publico

objetivo.

El objetivo 3 que corresponde a disefiar un plan de Marketing para su aplicacion en cada
elemento del marketing Mix. La formulacién del plan de marketing, basada en los pilares
del marketing Mix (Producto, Precio, Plaza y Promocion) y estructurado bajo criterios
SMART, se configura como una herramienta estratégica integral que alinea las acciones

operativas con los objetivos corporativos.

Este plan no solo incorpora iniciativas innovadoras, como la digitalizacion y la
implementacién de campafias de marketing en redes sociales, sino que también integra
mejoras en la calidad y presentacion de los productos, ajustes en la politica de precios y
optimizacion de los canales de distribucion.



Recomendaciones
Recomendacion para la conclusion del objetivo 1:

Se recomienda establecer un sistema de monitoreo continuo que permita actualizar
peridédicamente el analisis del entorno interno y externo. Para ello, se pueden implementar
herramientas de analisis PESTEL y benchmarking, asi como encuestas de satisfaccion
tanto a clientes como a empleados. Esto facilitara la deteccion temprana de cambios en el
mercado Yy la identificacion de nuevas amenazas y oportunidades, permitiendo ajustar la

estrategia de forma proactiva.
Recomendacion para la conclusion del objetivo 2:

Es aconsejable profundizar en la segmentacion del mercado mediante el uso de andlisis
de datos y herramientas digitales avanzadas, que ayudarann a perfilar con mayor precision
a los diferentes segmentos. Al personalizar la oferta y adaptar la comunicacién a las
necesidades especificas de cada grupo (segun criterios geograficos, demograficos,
psicoldgicos y conductuales), se podra diversificar y ampliar la base de clientes,

optimizando asi los canales de marketing y potenciando la propuesta de valor.
Recomendacién para la conclusién del objetivo 3:

Para la implementacién efectiva del plan de marketing basado en las 4P's, se sugiere
coordinar de forma integral a los equipos de producto, precio, distribucion y promocion,
asegurando la utilizacion de indicadores de desempefio y herramientas analiticas que
permitan medir los resultados en tiempo real. La integracion de iniciativas digitales, como
campanas en redes sociales y mejoras en la experiencia del cliente, debe ir acompafiada
de ajustes continuos basados en la retroalimentacion del mercado, garantizando asi el

logro de los objetivos estratégicos.
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