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RESUMEN EJECUTIVO 

 

EL Plan de Marketing que se desarrolla dentro de los parámetros que vincula la teoría con la 

práctica incluyendo las principales gestiones administrativas estandarizando las recetas de la 

picantería Posorja 2 implementando procesos de organización integral con los objetivos y la 

evaluación planteada.  

El proyecto planteado cumple con disminuir las quejas de los clientes que frecuentan la 

picantería en los diferentes turnos de atención, satisfaciendo las necesidades y fidelizando a los 

clientes creando vínculos con los mas leales y atrayendo nuevos a la empresa, a su vez 

mejorando las instalaciones siendo más cómodas dando importancia y prioridad a los clientes. 

El objetivo del presente trabajo de titulación es implementar una campaña de fidelización a los 

clientes para aumentar sus ventas. Para la promoción y publicidad de la picantería se consideró 

las herramientas de un plan de marketing digital ofreciendo estrategias de comercialización para 

la creación de páginas oficiales de la pacatería Posorja 2 las más conocidas entre los 

consumidores son Facebook, Instagram, Tik Tok, Pag. Web, por otra parte, el análisis 

financiero demuestra la viabilidad del proyecto con una rentabilidad positiva por lo que puede 

provocar un crecimiento en las futuras ventas de la picantería  
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CAPITULO I 

EL PROBLEMA 

1.1. Planteamiento del problema 

La presente investigación hace como referencia a un estudio de Marketing a las actividades de 

servicios de alimentos que se convierte en una herramienta para toma de decisiones para la 

elaboración, ejecución y control de los planes de marketing. Sin embargo, en Marketing es la 

realización de procesos de intercambios de bienes, servicios e ideas en el ámbito internacional 

que ha venido fomentando en distintos países soberanos (ARTAL, 2019) 

 

 

En el país los lugares gastronómicos tienen diversas variedades de platos típicos que puede 

encontrar calidad y gozar de su variedad, razones por las que día a día van aumentando el 

número de locales de alimentos que pueden amenazar o convertirse en una competencia, sin 

embargo, son actividades que tienen como objetivo cumplir las metas de organización al 

anticipar los requerimientos del consumidor o cliente y  encalzar un flujo de mercancía aptas a 

las necesidades y los servicios que el productor presta a los consumidores. (McCARTHY, 2022) 

 

Picantería Posorja 2, tiene 9 años de trayectoria en el mercado como actividad de servicio de 

alimentos en el cantón La Maná, años que llevaron a cabo mucho trabajo y esfuerzo para ofrecer 

productos y servicios de calidad basándose a los platos tradicionales del país, está ubicado en 

las calles Amazonas y Eugenio Espejo. 

 

  

 En el cantón La Maná, existen varios locales que ofrecen el mismo servicio que la empresa, 

con la presentación del diseño Plan de Marketing, se pretende tener un nuevo posicionamiento 

como primera opción en el turismo del cantón. Para la identificación de la problemática, 

primero se realizará un análisis donde se observará en forma general los problemas que se 
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encuentran en la empresa, existe un plan estratégico que ayudará al mejor desarrollo de la 

empresa. 

  

 

Según propietario de La Picantería Posorja 2 Sanches Chitupanta Bryan Ricardo, menciona 

que la empresa está sufriendo un decrecimiento en sus ventas de sus productos a pesar de los 

años en el mercado no ha tenido cambios en sus actividades que consolide la recordación de 

sus bienes y servicios que ofrece a sus clientes, por lo que se ha tomado en cuenta que a través 

de un plan estratégico con lo que se puede hacer el uso. Esta investigación analizará el escenario 

de la picantería Posorja 2 con el fin de conocer el comportamiento de cada variable (marketing 

digital y ventas) de tal forma que se genere un estudio de referencia para otras investigaciones 

en las empresas que presenten situaciones similares a las que se plantean en el trabajo. 

Figura 1. Árbol de problemas 

 

DEBIL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO
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Elaborado por: Autora (2023) 
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1.4.   Justificación  

1.4.1. Justificación Teórica  

El presente proyecto de investigación tiene como objetivo elaborar un Plan de Marketing para 

el mejoramiento de las ventas en la Picantería Posorja 2 en el Cantón La Maná. 

 

   

El proyecto cumple los parámetros de información disponible para la realización de utilizar 

estrategias y tácticas que ayuden alcanzar los objetivos a través de un análisis del mercado que 

logre orientar a la empresa. 

 

 

El aporte del Plan de Marketing ayudará a la empresa a establecer, definir y dirigir sus objetivos 

planteados dentro de él, con la finalidad de alcanzar sus metas, por lo que se refiere que la 

investigación es factible y además pertenece a las líneas de investigación siendo 

económicamente posible y disponible para la obtención de diferentes herramientas que 

permitan tomar mejores decisiones dentro de la empresa. 

1.4.2. Justificación Práctica   

Con la presente investigación se pretende mejorar la rentabilidad, y contribuir con el 

incremento de los ingresos económicos beneficiando así al propietario del local y favoreciendo 

a los consumidores que frecuentan al local con excelente servicio, por otra parte, obtener un 

financiamiento factible que ayude al crecimiento de la empresa. 

 

 

La finalidad de la investigación es planificar estrategias donde podamos innovar nuevos 

proyectos en la empresa con beneficio de posicionarse en el mercado evaluando las cualidades 

del producto, experiencias de compra para generar una confiabilidad y fidelidad de los clientes, 

utilizando un plan de marketing herramienta que ayudará a generar mejor posicionamiento 

económico para la empresa.  
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1.5. Objetivos  

1.5.1. Objetivo General.  

Implementar estrategias de marketing que contribuyan al mejoramiento de las ventas en la 

picantería Posorja 2 cantón La Maná. 

1.5.2. Objetivos Específicos.  

● Determinar la situación actual de la picantería Posorja 2.  

● Diseñar las estrategias de Marketing que ayude al mejoramiento de las ventas del negocio. 

● Definir los recursos, cronogramas y presupuestos necesarios para la ejecución del Plan de 

Marketing. 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS 

El presente proyecto está basado en el desarrollo de un Plan de Marketing para la picantería 

Posorja 2 en el Cantón La Maná. El cual ayudará a incrementar las ventas del emprendimiento 

“Picantería Posorja”. Se estudiará el mercado donde compite y se establecerán resultados de 

éste, ayudando a estructurar un plan de marketing digital que contribuirá a incrementar las 

ventas y finalmente se elaborará la evaluación financiera de dicha propuesta. 

 

 

Un plan de marketing es un documento en formato de texto o presentación que incluye toda la 

investigación de mercado que ha realizado la empresa, los objetivos de marketing 

a alcanzar, las estrategias a implementar y el plan de ejecución. Es práctico revisarlo y 

actualizarlo cada año para fijar nuevos objetivos, reexaminar el mercado, evaluar la 

competencia, nuestra sociedad, nuestros resultados y plantear un nuevo plan de acción para 

adaptarnos a la nueva realidad. El plazo de vigencia del documento suele ser un año. (Miñarro, 

2022) 

2.2. FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA 

Como finalidad del presente estudio fue importante citar algunas de las teorías, leyes y 

normativas para definir cada concepto y proceso que será fundamental conocer y priorizar el 

interés del presente proyecto investigativo. 
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2.2.1. Definición plan de marketing  

Un plan de marketing es una herramienta que permite a una organización analizar su situación 

actual para obtener una comprensión clara de sus principales debilidades y fortalezas, así como 

de las oportunidades y amenazas del entorno. Gracias a esto, las organizaciones pueden 

refinar el pensamiento estratégico y priorizar la asignación de recursos. Un plan de marketing 

ayuda a las empresas a desarrollar disciplina en una cultura donde las campañas de 

marketing se planifican y controlan de manera formal, sistemática y consistente. 

(BALLESTEROS, 2013) 

 

 

Planificar las políticas del marketing implica implantar un programa de marketing, iniciar su 

funcionamiento y evaluar los resultados obtenidos, para establecer las metas alcanzar y obtener 

estrategias que serán precisas para su consecución. La evaluación implica determinar las 

medidas en la cual se ha alcanzado los objetivos con los resultados obtenidos llevando a cabo 

las modificaciones en relación a la planificación realizada. (PRADO, 2018) 

2.2.1.2 ¿Cuál es la importancia de elaborar un Plan de Marketing? 

El marketing se caracteriza por medir todo lo que sucede dentro y alrededor de una empresa 

para crear una mejor experiencia del cliente, mejorar los productos y/o servicios y optimizar la 

forma en que una empresa se comunica con los clientes o clientes potenciales. Para ello, 

es necesario partir de una investigación profunda para gestionar y planificar adecuadamente la 

estrategia de marketing desarrollada por la empresa. (Miñarro, 2022) 
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El propósito de un plan de marketing de un producto o servicio no es solo crear una hoja de ruta 

para todo el negocio, sino también justificar las acciones a tomar y explicar cómo se lograrán 

las metas establecidas. De esta manera, podemos seguir creciendo y construyendo una 

base para un aumento gradual en el tráfico de pasajeros. (Miñarro, 2022)  

2.2.2. Estructura básica de un Plan de Marketing  

Para elaborar un Plan de Marketing siempre es importante tener en cuenta esta estructura. 

(Miñarro, 2022) 

➢ Marketing analítico: Se investigará todo lo inicial tanto de la propia empresa como 

del mercado y la competencia. (Miñarro, 2022) 

➢ Marketing estratégico: Es la definición de la estrategia que vamos a seguir con nuestro 

plan de negocio. (Miñarro, 2022) 

➢ Marketing operativo: Son las acciones que vamos a desarrollar para llevar a cabo 

nuestra estrategia, como su viabilidad económica. Abordaremos las 4 P del marketing 

mix: producto, precio, distribución y comunicación. (Miñarro, 2022) 

Figura 2. 10 Pasos para Crear un Plan de Marketing  
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Elaborado por autora  (2023) 

 

Fuente: Obtenida del Sitio Web. INB UNDCYCLE – Marketing Digital 

 

 

 

2.2.2. Las 4 P del Marketing  

Figura 3. Componentes del estudio de factibilidad 
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3.2.3 Realizado por: La autora 

 

➢ Producto 

"Producto" resume cualquier producto que venda, ya sea un producto físico o un servicio. Una 

campaña de marketing sólida comienza con una comprensión clara y detallada del producto, 

cómo atrae a los clientes objetivo y las necesidades del consumidor que satisface. (Larios, 

2023) 

➢ Precio 

"Precio". Esto es lo que se debe pagar por el producto o servicio para obtener ganancias. 

Conociendo a sus competidores es un buen punto de partida para desarrollar una estrategia de 

precios. Al verificar lo que cobran sus competidores, puede tener una buena idea de cuánto 

están dispuestos a pagar los clientes potenciales por productos similares. Combine esto con el 

valor percibido de su producto, en otras palabras, lo que quiere que el precio transmita sobre su 

producto. ¿Ofrecen habitaciones Deluxe, estándar o económicas? (Larios, 2023) 

➢ Plaza  

Esto incluye dónde se encuentra en relación con dónde están sus clientes y dónde necesita sus 

anuncios para llegar a su público objetivo. No hace falta ser un estratega experto para saber que 

un producto o servicio físico debe ofrecerse donde viven, compran y trabajan los clientes 

potenciales. (Larios, 2023) 

 

 

Sin embargo, la ubicación o el punto de venta también afectan su estrategia de marketing. Si 

tiene una tienda física, es menos probable que los clientes vengan de lejos para comprar sus 

productos. Los métodos de mercadeo por radio siempre funcionan, pero es probable que vea 
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más ROI del SEO local, la publicidad en los periódicos de su ciudad y el copatrocinio de eventos 

comunitarios. (Larios, 2023) 

➢ Promoción  

Si el producto es similar al que vendes, el precio es el precio al que lo vendes, el punto de venta 

es donde lo vendes y la promoción es una forma de aumentar las ventas. Al desarrollar su 

estrategia publicitaria, considere cómo desea que se reciba su mensaje. ¿Tu marca es divertida 

e inteligente, elegante y lujosa, o seria e intelectual? Defina la voz de su marca y luego 

manténgala consistente a lo largo de sus esfuerzos de marketing. (Larios, 2023) 

 

 

También es importante determinar qué mensajes funcionan bien en diferentes plataformas. Las 

publicaciones de varios párrafos en Facebook o Instagram no se consideran, pero pueden ser 

una buena opción de SEO para su blog. Su público objetivo puede usar LinkedIn y TikTok, e 

incluso puede promocionar el mismo mensaje en todos los canales, pero deberá formatear su 

contenido para que se ajuste a cada plataforma. (Larios, 2023) 

 

2.2.3 ANÁLISI PESTEL 

A juicio de (MERCADO, 2022) análisis PESTEL es una herramienta que permite 

descubrir y evaluar los factores que pueden afectar a la empresa en el presente y el futuro, 

es un acrónimo político, económico, social, tecnológico, ecológico y legal, también es un 

análisis que utiliza evaluar los seis factores externos en la situación comercial.  
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 Análisis PESTEL ofrece los posibles resultados con objetivo de obtener de posibles 

resultados favorables que lleva a cabo una investigación de mercado, creando estrategias 

de marketing, desarrollando productos y tomar las mejores decisiones.  

 

 

Figura 4 ANÁLISIS PESTEL 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.2.4 Análisis FODA  

El uso del análisis FODA puede atraer muchos beneficios según (PHADERMOD, 2006), 

indica que debido al enfoque tradicional este análisis cualitativo, los componentes pueden tener 

algunos puntos de vista subjetivos luego de realizar el análisis en la empresa.  

El análisis FODA trata de evaluar las fases externas e internas de una empresa; en la evaluación 

externa trata de analizar las posibles amenazas y oportunidades del entorno, así como los 

factores claves para el éxito, mientras la evaluación interna identifica las fortalezas y 

debilidades de la empresa con respecto a la competencia y al tiempo.  
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Figura 5 FODA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.2.5. ¿Cómo incrementar las ventas? 

Existen varias formas de poder incrementar las ventas en tan solo un corto plazo, teniendo en 

cuenta 5 puntos favorables: (Estrada, 2023) 

➢ Conocer al cliente: Es importante comprender las necesidades y deseos de los clientes 

potenciales para poder ofrecer un producto o servicio que satisfaga sus necesidades. 

(Estrada, 2023) 

➢ Mejorar la calidad: Los productos o servicios de alta calidad pueden atraer a más 

clientes y mantenerlos leales a la marca. (Estrada, 2023) 

➢ Ofrecer promociones y descuentos: Ofrecer promociones y descuentos especiales 

atrae a clientes nuevos y mantener a los clientes existentes. (Estrada, 2023) 

➢ Ampliar la variedad de productos o servicios: añadir nuevos productos o servicios a 

la oferta existente fideliza a los clientes ya existentes. (Estrada, 2023) 
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➢ Invertir en publicidad: una campaña publicitaria efectiva puede aumentar la 

visibilidad del negocio y atraer a más clientes potenciales. (Estrada, 2023) 

 

2.3. MARKETING DIGITAL  

El Marketing digital llegó en la década 90’ y su principal objetivo fue desarrollar la 

publicidad digital en las empresas y al pasar el tiempo fueron desarrollando nuevas 

herramientas que permitieron involucrar a los clientes en las ventas publicitarias. 

 

 

Según (GALVAN-GUARDIOLA, 2017) afirman que el marketing digital fue 

prosperando en el tiempo y trajo tres fases del marketing: 

• Nació durante la revolución industrial y es un modelo clásico solo se integraba al sitio 

web, para publicar contenidos, pero con muy poca interacción con los usuarios. 

• Nació como resultado de las tecnologías de la información y la llegada del internet  

• Se caracteriza por permitir la conexión e interacción de individuos y grupos que se 

componen en tres grupos iguales: los ordenadores, teléfonos móviles y conexión a bajo 

costo (GALVAN-GUARDIOLA, 2017). 

 

 

Es importante tener en cuenta que el marketing digital es un campo en constante 

evolución, y estas fases pueden variar según la perspectiva y el autor. Sin embargo, 

general, estas tres fases brindan una idea en general del desarrollo y la transformación 

del marketing digital desde sus inicios hasta la actualidad, donde la interacción y la 

participación del usuario han cobrado una gran importancia para las estrategias de 

marketing en línea. 
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2.4. GLOSARIO DE TÉRMINOS  

SEO:  Variedades de Técnicas, disciplinas y estrategias de optimización que se implementara 

en sitios Web. (Mousinho, 2020) 

SMART: Determina las metas de equipo en el que se basa los objetivos siendo una forma 

estratégica para su organización (Rock, 2022) 

SEGMENTACION: Es un método en el cual se emplea el dividir a los clientes potenciales 

en diferentes grupos, permitiendo que las empresas puedan enviar mensajes personalizados a 

sus audiencias. (Castillos, 2018) 

PERSPECTIVA: Refiere a la manera en que una persona ve, interpreta o entiende una 

situación, objeto o idea. Puede entenderse como un punto de vista o enfoque desde cual se 

analiza algo. 

MISEMPLACE: Para definir la preparación previa que debe hacerse antes de comenzar una 

sesión. 

PORCIONADOS: Dividir en porciones y retorcer masa picadas y particularmente secas. 

POSTVENTA: Estrategia que incluye a todas las acciones que se realizan con un cliente 

después de este realiza una compra en una empresa el objetivo es brindarle a cada consumidor 

una experiencia mejor y más completa. 

PRECORTADOS: Cortes en porciones iguales para futura cocción disponible en el 

mercado. 
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2.5. IDENTIFICACIÓN DE VARIABLES  

Tabla 1. Identificación de Variables  

Variable Independiente Variable dependiente  

Plan de Marketing para aumentar las ventas  

Aumento de las ventas en dicho local que 

se realizó. 

 

Elaborado por: Autora del Proyecto  

 

2.6. IDEAS A SUSTENTAR  

El diseño de un plan de marketing para el incremento de las ventas en la picantería Posorja 2, 

en el Cantón La Maná periodo 2023, a través de objetivos y estrategias que se determine para 

captar y fidelizar a los clientes, con esto se ayuda una mejor proforma de ingresos económicos 

optimizando los gastos que se genera y aumentar su valor comercial en el cantón La Maná. 
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CAPÍTULO III 

MARCO METODOLÓGICO 
 

3.1.   MODALIDAD DE LA INVESTIGACIÓN  

Dentro de la modalidad de investigación, el plan de marketing será: descriptiva. 

Descriptiva  

Comprende la descripción los análisis, registros, compre competencia, mercado y los factores 

externos e internos de la picantería Posorja 2 en el cantón La Maná. 

3.2.   TIPOS DE INVESTIGACIÓN 

Está orientada según varios tipos de investigación: 

De campo:  

Esta investigación se llevará a cabo directamente en el mismo lugar de la problemática que son 

los consumidores de la picantería Posorja 2 y se desarrollará los hechos en el mismo lugar. Las 

técnicas que se utilizó para el desarrollo en el presente proyecto de investigación fueron las 

encuesta y entrevista. 

Bibliográfica – documental:  

El presente proyecto de investigación está en el análisis teórico y conceptual al recopilar 

información general de la empresa, de la elaboración de un informe o propuesta sobre el material 

registrado para diseñar el Plan de Marketing digital es necesario revisar la documentación interna 

de la empresa, documentos legales, técnicos relacionados e inclusive material registrado o 

filmado. 
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Descriptiva:  

La investigación descriptiva trabaja sobre realidades de hechos al momento de detallar el análisis 

y los resultados encontrados en el Diseño de Plan de Marketing de la picantería Posorja 2 en el 

cantón La Maná.  

3.3. METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS  

3.3.1. MÉTODOS DE INVESTIGACIÓN 

La presente investigación se utilizará el método deductivo – inductivo, apoyado por la técnica 

de observación que permite acceder a datos confiables con respecto al tema del proyecto. 

MÉTODO DEDUCTIVO 

El método deductivo se utiliza como prueba experimental de la idea a defender formulada 

después de la recolección de datos. 

MÉTODO INDUCTIVO:  

Se caracteriza por cuatro etapas básicas: la observación y el registro de todos los hechos: el 

análisis y la clasificación de los hechos; la derivación inductiva de una generalización a partir de 

los hechos; y la contrastación. 

MÉTODO SISTÉMICO:  

Estudio global de las áreas que tiene la asociación, así mismo del análisis del entorno macro y 

mico entorno de la misma.  

3.3.2. TÉCNICAS  

LA ENTREVISTA:  La entrevista se define por (FERNANDEZ, 2014), como el método 

empírico, basado en la comunicación interpersonal establecida entre el investigador y el sujeto o 

los sujetos de estudio para obtener respuestas verbales a las interrogantes planteadas sobre el 

problema. 
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LA ENCUESTA. Según (Lanuez, 2014), se considera el carácter autoadministrado de ese 

método, no se puede compartir dicha aseveración, toda vez que el dialogo sea del encuestado 

mediante el cuestionario del correspondiente instrumento metodológico, sin embargo, dan de ella 

una adecuada definición, al considerar como método empírico que utiliza un instrumento o 

formulario impreso o digital, destinado a tener respuestas sobre el problema en estudio.  

LA OBSERVACIÓN. - Es una técnica que consiste en observar delicadamente el fenómeno, 

hecho o caso, para tomar información y registrarla para su posterior análisis. Esta técnica en 

nuestra investigación la aplicaremos observando la forma de llevar la información a la fuente. 

3.3.3. INSTRUMENTOS 

LA ENCUESTA: la encuesta se realizará a la muestra de población económicamente activa en 

la picantería Posorja 2. 

La guía de entrevista se realizará al propietario de la picantería Posorja 2 Sr. Sánchez Chitupanta 

Bryan Ricardo 

La guía de observación se lo aplicará a las instalaciones de la picantería. 

3.4. POBLACIÓN Y MUESTRA  

El trabajo de investigación está aplicado a 1200 personas de población económicamente activa 

que frecuenta la picantería Posorja 2 del cantón La Maná, calculando la muestra con un total de 

69 personas de consumidores activos en la empresa. Las encuestas serán aplicadas al 100% de la 

muestra. 

3.4.1.  POBLACIÓN (POSIBLES CLIENTES) 

Calculando la proyección de la población de posibles clientes demuestra una actividad 

económica de consumidores diarios 50 personas que frecuentan el local, con análisis de 

proyección mensual de 1200 personas consumidores de la picantería Posorja 2 en el cantón La 

Maná. 
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                                Tabla 2 Población  

Población Proyectada en la picantería Posorja 2  

Diario  50 

Semanal  300 

Mensual  1200 

 

3.4.2. MUESTRA (CLIENTES FRECUENTES) 

 

 

Desarrollo de la formula: 

                                                              N =     k^2 N*p*q 

                                                                     e^2(N-1) + k^2p*q 

 

 

K = Nivel de confianza 95% = 1.96 

 P = Variable de aceptación 0.5 

Q = Variabilidad de rechazo 0.5 = 0.25 

 N = Tamaño de la población = 1200 

 E = Margen de error 5% = 0.05 

 
 
 
 
 
 
1200*1.96^2*0.5*0.95 

n=            
0.05^2(1200-1) + 1.92^2*0.05*0.95 

 

n= 69
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CAPÍTULO IV.  

RESULTADOS 
 

4.1. Análisis e interpretación de los resultados 

Pregunta N° 1 Género 

Tabla 3  Rango de Género 

RANGO DE GÉNERO 

Masculino                  52                  75,7%                                   

Femenino                   17                  24,3% 

Total                          69                  100% 

                                                                  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 6 Género 

              Elaborado: Autora 

Análisis e Interpretación: Según datos demográficos observados en la tabla podemos 

visualizar que un 75,7% de los encuestados son de género masculino y un 24,3% son de género 

femenino. Esto explica que los datos ofrecidos por los encuestados evidencian la actividad de 

la empresa, lo cual favorece al presente estudio. 

 

Masculino
75%

Femenino
25%

RANGO DE GÉNERO
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Pregunta N° 2 Conoce la picantería Posorja 2 

 

Tabla 4 Conocimiento de la picantería 

Respuesta Frecuencia % 

Si 56 80,6 

No 13 19,4 

Total 69 100,00 

 

 

Figura 7 conocimiento de la picantería 

 

 

 

 

 

 

 

 

                   Elaborado: Autora 

 

Análisis e Interpretación: En la figura 7 con los resultados de la encuesta podemos observar 

que 8 de cada 10 personas conocen la picantería Posorja 2 en el cantón La Maná, obteniendo 

un resultado positivo en el conocimiento de la empresa. 

 

 

 

 

SI 80,60%

NO 19,40%
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Pregunta N° 3 Visitas de la Picantería  

 

Tabla 5 frecuencia de visita a la picantería 

Respuesta Frecuencia % 

Semanal 29 42 

Quincenal 16 23,2 

Mensual 24 34,8 

Total 69 100 % 

 

 

 

 

Figura 8 visitas de la picantería 

 

 

 

 

 

 

 

 

                    Elaborado: Autora 

Análisis e Interpretación: En figura 8 podemos observar que las visitas en la picantería con 

mayor frecuencia son semanales que nos ilustra un 42% como el porcentaje más alto, a su 

mayoría contestado favoreciendo a la empresa en su crecimiento económico ya que las 

visitas semanales son las más concurrentes de los clientes. 

 

Semanal

Quincenal

Mensual

VISITA DE LA PICANTERIA 
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Pregunta N° 4 Valoración de la Picantería  

  

Tabla 6 Valoración de la picantería  

Respuesta Frecuencia % 

La atención al personal  20 29,00% 

El ambiente  18 26,10% 

la sazón   31 44,90% 

Total  69 100 

 

 

Figura 9 Valoración de la Picantería 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

                  Elaborado: Autora 

 

Análisis e Interpretación: En la figura 9 los resultados obtenidos observamos que su gran 

mayoría con género masculino y femenino con edades indistintas señalan que la valoración de 

la empresa es la sazón con un 44,90% debido a su preparación e ingredientes que cada plato 

contiene.    

La atención 
del 

personal

El ambiente

La sazón

VALORACIÓN DE LA PICANTERÍA
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Pregunta N° 5 Servicio al cliente 

Tabla 7 Servicio al cliente 

Respuesta Frecuencia % 

Excelente  33 45,60% 

Buena  25 36,80% 

Regular   10 14,70% 

Mala         1 1,90% 

Total  69 100% 

 

           

 

 

 

 

 

 

 

 

                Elaborado: Autora 

Análisis e Interpretación: En la figura 10 ilustra que cada 6 de 10 personas con género 

masculino y femenino califican la atención y servicio que brinda la empresa a sus clientes como 

excelente, demostrando una buena capacidad y dominio que los trabajadores desempeñan en 

sus horas de labor hacia los clientes. 

 

 

EXCELENTE; 
45,60%

BUENA ; 
36,80%

REGULAR; 
14,70%

MALA; 
1,90%

SERVICIO AL CLIENTE

Figura 10 Servicio al cliente 
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Pregunta N° 6 Higiene en la picantería 

 

Tabla 8 Higiene en la picantería  

Respuesta Frecuencia % 

alto  43 62,30% 

medio  22 31,90% 

bajo   4 5,80% 

Total  69 100 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                 Elaborado: Autora 

Análisis e Interpretación: En la figura 11 con los resultados de la encuesta podemos observar 

que la limpieza e higiene en la empresa salió favorecida demostrando un 62,30% como alto de 

opciones en la encuesta desarrollada por los clientes. 

 

 

 

 

ALTO; 
62,30%

MEDIO; 
31,90%

BAJO; 
5,80%

Figura 11 Higiene en la picantería 
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Pregunta N° 7 Precio/ Calidad de producto 

 

Tabla 9 Precio/Calidad  

Respuesta Frecuencia % 

SI  61 88,40% 

NO  8 11,60% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                 Elaborado: Autora 

Análisis e Interpretación: En la interpretación de la pregunta 7 en la encuesta realizada 

podemos observar que la respuesta fue satisfactoria con un porcentaje del 88,40% de aceptación 

del producto con la calidad que ofrece a sus clientes la picantería Posorja 2 en el cantón La 

Maná. 

 

 

 

SI; 88,40%

NO; 11,60%

PRECIO/CALIDAD

Figura 12 Precio y Calidad  
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Pregunta N° 8 Recomendación para el mejoramiento de la picantería  

Tabla 10 Recomendación 

Respuesta Frecuencia % 

Mejorar el servicio al 

cliente 
 17,4% 

Ampliar el menú  49,3% 

Mejorar la infraestructura   30,40% 

Mejorar la limpieza   2,90% 

 

 

Figura 13 Recomendación para el mejoramiento de la picantería  

 

 

 

 

 

 

 

 

                 Elaborado: Autora 

Análisis e Interpretación:   

En la figura 13 demuestra que la gran mayoría de los encuestados optaron por ampliar en menú 

con un valor del 49,30% como resultado a la pregunta, en demostrar las necesidades de los 

clientes en más opciones de platos en la Picantería Posorja 2. 

 

 

 

MEJORAR 
EL SERVICIO 
AL CLIENTE 

; 17,40%

AMPLIAR EL 
MENÚ; 
49,30%

MEJORAR LA 
INFRAESTRUCT

URA; 30,40%

MEJORAR 
LA 

LIMPIEZA ; 
2,90%

RECOMENDACIÓN
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Pregunta N°9 Medios de comunicación 

 

Tabla 11 Difusión que recomendaría  

Respuesta Frecuencia % 

Flyers 10 14,5% 

Medios de comunicación 

tradicional( radio/TV)  
11 15,9% 

Redes sociales( pag. Web/ 

Facebook/ tik 

tok/Instagram) 

48 69,6% 

 

Figura 14 Medios de comunicación  

 

 

 

 

 

 

 

 

   

                  Elaborado: Autora 

 

Análisis e Interpretación: En la figura 14 referente a la pregunta de medios de comunicación 

los usuarios de la picantería optaron por las redes sociales con un 69,60% tomando en 

consideración las pag. Web, Facebook, tik tok, e Instagram para obtener información en 

promociones en la picantería Posorja 2 con sus novedades y nuevos precios que lanzará al 

mercado. 

Flyers; 
14,50%

Medios de 
comunicaci

ón 
tradicional( 
radio/TV) ; 

15,90%

Redes 
sociales( 

pag. Web/ 
Facebook/ 

tik 
tok/Instagr

am); 
69,60%
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Pregunta N°10 Promociones  

 

Tabla 12 Promociones  

Respuesta Frecuencia % 

Promociones en descuentos 32 47,1% 

Promociones en fechas 

especiales  
28 40% 

Es indiferente  9 12,9% 

 

 

Figura 15 Promociones  

 

 

 

 

 

 

 

 

                   

                 Elaborado: Autora 

 

Análisis e Interpretación: Obteniendo los resultados de la pregunta 10 podemos observar que 

los consumidores optan con las promociones en descuentos dentro de la picantería así 

consolando la satisfacción de los clientes se estará tomando en cuenta dicho resultado. 

 

Promocione
s en 

descuentos

Promocione
s en fechas 
especiales 

Es 
indiferente 

PROMOCIONES
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Pregunta N° 11 Recomendación de la picantería  

 

 

Tabla 13 Recomendaciones  

Respuesta Frecuencia % 

SI  64 92,8% 

NO  5 7,20% 

 

 

Figura 16  Recomendaciones  

 

 

 

 

 

 

 

 

                 Elaborado: Autora 

Análisis e Interpretación: Al finalizar la encuesta como última y no menos importante 

pregunta, mayor parte de la contestación es positiva obteniendo un 92,80% de resultado “SI”, 

a la recomendación de la picantería Posorja 2 con la ciudadanía lamanense en la ciudad y fuera 

de la misma.    

 

 

 

 

SI; 92,80%

NO; 7,20%

RECOMENDACIÓN EN LA 
PICANTERÍA
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Resultados de la Entrevista 

Datos del entrevistado:  

Sánchez Chitupanta Bryan Ricardo 

Cargo: 

Propietario 

1. ¿Cuántos años lleva en función la picantería Posorja 2? 

Aproximadamente 8 años  

2. ¿En qué forma su empresa ha crecido estos últimos 5 años? 

El avance de la evolución de mi empresa fue teniendo cambios en la infraestructura y sus 

diversos sabores en cada plato que se ofrece al cliente. 

3. ¿Tiene un plan de ventas que le ayude llevando un control? 

No cuentan con un plan que ayude a la empresa con el incremento de las ventas y su 

mejoramiento. 

4. ¿Creé usted que aumentaría sus ventas, implementando un plan de Marketing? 

Estamos de acuerdo con la implementación de un plan de marketing, como beneficio en su 

desarrollo a la empresa. 

5. ¿Usted ha identificado la necesidad de los clientes cuando han pedido y no se han 

podido solucionar? 

Si, hemos identificado que los clientes han solicitado variedades en el menú y promociones, 

con aquello no hemos podido solucionar la demanda insatisfecha. 
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CAPÍTULO V. 

 PROPUESTA 

5.1. Título de la propuesta  

“Plan de Marketing para el incremento de ventas en la picantería Posorja 2 en el cantón 

La Maná, período 2023”. 

5.2. Objetivo de la Propuesta  

5.2.1. Objetivo general  

Ejecutar un Plan de Marketing para mejorar las ventas en la microempresa Posorja 2 en 

el cantón La Maná, año 2023. 

5.2.2. Objetivos específicos  

• Implementar una campaña de promoción y fidelización de clientes que aumenten las 

ventas.   

• Incrementar el número de seguidores en las redes sociales en la picantería Posorja 2.  

• Establecer las estrategias que se empleara para incrementar las ventas en los días 

laborales mediante las ofertas especiales y descuentos que atraerán a los clientes. 

 

5.3. Diseño de la propuesta  

Plan de Marketing

Cadena de valor 

Análisis FODA 

Diseño de estrategias 

Análisis pestel

Las 5 fuerzas de 
Poter

Plan de Acción

Presupuesto

 

Tabla 14 Diseño de la Propuesta  
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5.1. Descripción de la propuesta  

La presente investigación tiene como propuesta desarrollar los índices como la cadena de valor 

que implica examinar la política y la economía en la picantería como también el análisis FODA 

para la obtención de un plan de acción, finalizando un diseño de estrategia en obtención del 

incremento de las ventas en la microempresa. 

5.1.1. Diagnóstico  

Picantería Posorja 2 realiza actividades en la venta de alimentos de mariscos tradicionales y 

bebida preparadas para el consumo humano inmediato, también está considerado en el sector 

económico terciario en el país.  

 

Descripción del negocio 

La picantería Posorja 2, es un comedor que se dedica a la venta mariscos plato típico del país, 

tiene su actividad comercial al público 08:00 am- 14:00pm. 

Está ubicado en la Av. Esmeralda y eugenio espejo como referencia diagonal al terminal. 

Cuenta con local físico y ahora cuenta con página web, Facebook como: Pica.nteriaposorja2; 

Instagram: pica.nteriaposorja2   

Variedad en el menú como:  

Encebollado normal  

Valor: $2,50 

Encebollado medio  

Valor: $2 

Encebollado mixto 

Valor: $3  

Ceviche de camarón 

Valor: $5 

Ceviche de concha 

Valor: $5 
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5.1.1.1. Misión  

Satisfacer los paladares más exigentes de los clientes orgulleciendo con los platillos auténticos 

y fieles de las recetas. 

5.1.1.2. Visión  

Ser reconocidos entre los mejores restaurantes a nivel local y nacional por nuestra autentica 

recetas, ambiente y atención.  

5.1.1.3.  Valores Corporativos  

 

Tabla 15 Valores Corporativos 
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5.1.2. Estructura Organizacional  

5.1.2.1. Organigrama de Personal  

 

 

 

Gerente 
Propietario 

Cocinero Cajero

Mesero

 

Tabla 16 Organigrama Estructural 

 

5.1.2.2. Organigrama funcional  

 

Gerente-Propietario 

Responsable de la toma de decisiones estratégicas y la supervisión general del negocio. 

Cocinero 

Encargado de la preparación de los platos y la calidad de los alimentos.  

Cajero 

Atención al cliente en el área de pago y procesa los pagos de forma eficiente. 
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Mesero 

Encargado de recibir a los clientes y acompañarlos a la toma de los pedidos.  

5.2. DIAGNÓSTICO ESTRATÉGICO 

5.3. Matriz FODA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• La picantería Posorja 2, no tiene implementado un plan de marketing digital. 

• Las redes sociales son limitantes de acuerdo al sector donde se encuentran. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 17 Matriz FODA 
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5.4 . Cadena de Valor  

 

 

Tabla 18 Cadena de Valor 

Infraestructura de la empresa: La picantería Posorja 2, tiene un rol importante en el sector 

por ser un local de alimentos especializados en la preparación de mariscos de manera 

convencional “casera”, el mismo local que el sector ofrece variedad de alimentos. 

Gestión de recursos humanos: acciones de crecimiento y bienestar interno como externo, un 

pilar fundamental en el sector gastronómico donde prevalece la comida típica de la costa con 

referencia a preparación de mariscos. 

 

Desarrollo de tecnología: implementación de indumentaria, además de capacitación técnica y 

profesional en el manejo de alimentos y preparación sofisticada y mejorada de los mismos, con 

la finalidad de abastecer la demanda del sector. 

 

Abastecimiento: la orden de alimentos es importantes para la preparación misan place y 

posterior los alimentos de acuerdo con el menú del día y el requerimiento de los clientes. Los 

alimentos deben ser frescos y de buena calidad. 
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Logística interna: las actividades primordiales en la logística interna se llevan a cabo en los 

procesos de manejo de alimentos antes, durante y después de la preparación de los platos. 

 

Operaciones: posterior de realizar la logística interna, la picantería, inicia a realizar sus 

operaciones, es decir verifica el control de calidad de los alimentos a ser entregados para su 

consumo.   

 

Logística externa:  después del servicio alimentario se prosigue al cobro de los alimentos y 

solicitar una encuesta de satisfacción para mejorar la atención y preparación. 

Marketing: la picantería Posorja 2, no tiene anuncios por lo que se pretende potencializar sus 

anuncios a través de redes sociales, de manera activa. 

 

5.4.1. Macroentorno  

Se realizará en análisis PESTEL y las 5 fuerzas de Porter, para analizar las fuerzas externas que 

no se pueden controlar sobre la picantería.  

5.5. Análisis PESTEL  

 

Tabla 19 Análisis PESTEL 

POLITICO 

ECONOMICO 

SOCIOCULTURAL 

TECNOLOGICO

ECOLOGICO 

LEGAL
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Político:  la picantería Posorja 2 se rige a las normativas implementadas por el centro de salud 

y por el gobierno para empresas privadas, pero al ser una empresa privada que no se encuentra 

controlada por puntos de vista políticos, lo que significa que sus políticas son internas y 

autónomas. 

 

Económico: en el cantón La Mana la mayoría de los negocios alimenticios se encuentran 

ubicados en el centro por lo que la competencia es notoria además de ello, los precios son 

fluctuantes de acuerdo con el personal. La Picantería al limitar su carta se encuentra dentro de 

un sector comercial estable. 

 

Sociocultural: debido al comercio de alimentos por cierre en pandemia el local al ser propio 

maneja unos ingresos estables, y es conocido por su manera de procesar los alimentos antes de 

la elaboración y presentación de estos.  

 

Tecnológico:  en la actualidad es muy beneficioso que la empresa implemente un plan de 

marketing digital con la finalidad de potencializar y expandir su negocio de manera que en un 

futuro se puedan manejar franquicias y los platos preparados tengan el sabor tradicional. 

Legal: en el ámbito legal la picantería mantiene sus pagos referentes a impuestos y permisos 

además de llevar una contabilidad que rige el marco legal de las empresas privadas referentes 

a manejo de alimentos. 

 

5.5.1. Plantear objetivos  

• Implementar una campaña de promoción y fidelización de clientes que aumenten las 

ventas   

• Incrementar el número de seguidores en las redes sociales en la picantería 

Posorja 2.  

• Establecer las estrategias que se empleara para incrementar las ventas en los días 

laborales mediante las ofertas especiales y descuentos que atraerán a los clientes en las 

semanas 
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5.5.2. Diagrama de Flujo de Proceso  

 

 
Tabla 20 Diagrama de Flujo 
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5.5.3. Proceso de Elaboración de alimentos: 

Método utilizado para transformar alimentos frescos en productos alimentarios. 

Atención al cliente: 

Es todo el soporte que brindas a tus clientes, ya sea antes, durante o después de la compra 

(postventa), y que los ayuda a tener una excelente experiencia con tu empresa. 

 

 

Presentación de alimentos  

La forma o el aspecto que se les dé a los alimentos o a su envase, al material usado para este, a 

la forma en que estén dispuestos, así como al entorno en el que estén expuestos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Costos  

El precio de adquisición de las materias primas y otros elementos que forman parte del 

producto. 
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Encebollado medio $2 

 

• Caldo del encebollado  

• Yuca  

• Cebolla, pimiento, etc. 

• Camarón  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Encebollado entero $2,50 

 

• Caldo del encebollado  

• Yuca  

• Cebolla, pimiento, etc. 

• Camarón  

• Calamar  
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Encebollado mixto $3 

 

• Caldo del encebollado  

• Yuca  

• Cebolla, pimiento, etc. 

• Camarón  

• Calamar  

• Pulpo  

• Chifle  
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Ceviche de camarón $5 

• Camarón  

• Cebolla, tomate, pimiento 

• Caldo del camarón 

• Salsa de tomate, mostaza, pimienta, etc. 
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Ceviche de concha $5  

 

• Concha  

• Caldo de la concha  

• Cebolla, pimiento, tomate  

• Aguacate, chile, tostado  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.5.4. Subprocesos  

Misan place:  

Misan place es un Meal Kit Ready to Cook que envía los ingredientes: Frescos: verduras, 

proteínas, lácteos, etc. Porcionados: las medidas exactas que necesitas para cocinar. 

Precortados: alimentos frescos cortados listos para cocinar. 
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Limpieza e higiene del local  

La higiene alimentaria se define, según la OMS, como el conjunto de condiciones y medidas 

que deben estar presentes en todas las etapas de producción, almacenamiento, transformación, 

transporte, conservación y cocinado doméstico del alimento, para garantizar la salubridad de 

los alimentos. 

 

 

 

 

5.5.5. Marketing Mix  

Producto  

Platos típicos y fuertes con ingredientes frescos especializados en destacar el sabor de los 

mariscos, no modificando su sabor, los mismos elaborados en el momento del pedido para 

mantenerlos frescos y deliciosos. 

 

 

5.5.5.1. Precio  

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 21 Menú de los platos  
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5.5.5.2. Promoción  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Se realiza actividades de promoción y publicidad para satisfacer las necesidades de los clientes 

y brindar un buen servicio a los clientes en la picantería Posorja 2 en el cantón La Maná. 
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5.5.5.3. Punto de venta  

 

Tabla 22 Ubicación del local  

 

5.5.5.4. Logo 

 

 

 

 

 

 

Tabla 23 nuevo logo 
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5.5.5.5. Whatsapp busines  

 

Tabla 24 Facebook 

5.5.5.6. Facebook busines manager  

 

Tabla 25 Pag. Facebook  
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5.5.5.7. Instagram por business  

 

Tabla 26 QR Instagram 

 

Tabla 27 Pag. Ig 
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5.6. Plan de acción  

OBJETIVOS 

ESTRATEGICS 
PROGRAMA  ESTRATEGIAS 

RECURSOS 

SECUNDARIOS  

1.-Realizar 

publicidad 

mediante las 

redes sociales 

para ofrecer los 

productos y 

servicios de la 

Picantería 

Posorja 2 

Whatsapp 

busines  

Facebook 

business 

Instagram  

Contratar un 

diseñador de 

usuario para 

whatsapp, 

Facebook e 

Instagram 

Humano  

Económico  

Tecnológico  

2.- Realizar 

publicidad para 

que se pueda 

difundir en los 

medios de 

comunicación  

Radio  

Volantes  

Realizar 

acuerdos con los 

medios de 

comunicación 

para poder 

difundir 

publicidad de 

manera ágil  

Humano  

Económico  

3.- Capacitar al 

personal 

Instruir al 

personal de la 

picantería de 

cómo utilizar 

redes sociales 

de manera ágil 

además de 

atención al 

cliente  

Contratar una 

persona para la 

capacitación del 

personal en los 

ámbitos 

vulnerables  

Humano  

Económico 

Tecnológico  

Tabla 28 Plan de Acción 
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5.7. Presupuesto para el plan de acción  

Tabla 29 Presupuesto 

 

 

 

 

 

 

 

ESTRATEGIAS DETALLE VALOR 

ESTRATEGIA 1 

Redes Sociales: 

Whatsapp, facebook, 

Instagram 

$420 

ESTRATEGIA 2 
Medios de comunicación: 

Radio 
$300 

ESTRATEGIA 3 Capacitadores $200 

ESTRATEGIA 4 Remodelar el local $800 

TOTAL  $1720 
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6. ANEXOS  

Anexo 1 

ENCUESTA  

1. Género del encuestado 

Masculino  

Femenino   

  

2. ¿Conoce usted la picantería Posorja 2? 

Si 

No 

3. ¿Con que frecuencia visita usted la picantería? 

Semanal 

Quincenal 

Mensual 

4. ¿Qué valora usted de la picantería? 

La atención del personal  

El ambiente  

La sazón 

5. ¿Considera que el servicio de atención al cliente es? 

 Excelente 

Beuna 

Regular 

Mala  

 

6. Como considera el estándar de higiene de la picantería Posorja 2  

Alto 

Medio 

Bajo 
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7. ¿Está de acuerdo con el precio a la calidad del producto? 

Si 

No  

 

8. ¿Qué recomendación sugiere a la picantería? 

Mejorar el servicio al cliente  

Ampliar el menú 

Mejorar la infraestructura  

Mejorar la limpieza  

9. ¿En qué medio de difusión preferiría ver información y promociones de la 

picantería? 

Flayer  

Medios de comunicación tradicionales (radio/Tv) 

Redes sociales (Pag. Web/ Facebook/ Instagram/ TIK TOK)  

10. ¿Qué promociones le gustaría que ofrezca la picantería Posorja 2?  

Promociones en descuentos  

Promociones en fechas especiales  

Es indiferente 

11. ¿Recomendaría usted visitar la picantería Posorja 2? 

Si 

No 
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Anexo 2 

 

Entrevista 

Datos del entrevistado:  

Sánchez Chitupanta Bryan Ricardo 

Cargo: 

Propietario 

6. ¿Cuántos años lleva en función la picantería Posorja 2? 

Aproximadamente 8 años  

7. ¿En qué forma su empresa ha crecido estos últimos 5 años? 

El avance de la evolución de mi empresa fue teniendo cambios en la infraestructura y sus 

diversos sabores en cada plato que se ofrece al cliente. 

8. ¿Tiene un plan de ventas que le ayude llevando un control? 

No cuentan con un plan que ayude a la empresa con el incremento de las ventas y su 

mejoramiento. 

9. ¿Creé usted que aumentaría sus ventas, implementando un plan de Marketing? 

Estamos de acuerdo con la implementación de un plan de marketing, como beneficio en su 

desarrollo a la empresa. 

10. ¿Usted ha identificado la necesidad de los clientes cuando han pedido y no se han 

podido solucionar? 
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Si, hemos identificado que los clientes han solicitado variedades en el menú y promociones, 

con aquello no hemos podido solucionar la demanda insatisfecha. 

 

 

Anexo 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 Entrevista al propietario 
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2 Producto terminado 
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