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RESUMEN  

En el presente trabajo de investigación se analiza la relación de las estrategias comerciales 

con el posicionamiento y crecimiento de PYMES del sector de pesca y productos del mar para la 

propuesta de un plan de mercadeo para la microempresa Mercado del Mar, esto acorde con las 

necesidades y características de los clientes residentes en el distrito de Montes de Oca. Este estudio 

tuvo como objetivo principal diseñar un plan de mercadeo adaptado a las expectativas y 

necesidades específicas.  

Para ello se utilizaron instrumentos de recolección de información como el análisis 

documental, conceptual y el benchmarking para determinar los aspectos y estrategias que se 

ajustan a la empresa. Además, el enfoque de dicha investigación fue cualitativo mixto, donde se 

aplicó el instrumento de cuestionario (con enfoque mixto) y la entrevista, ambas dirigidas hacia 

los clientes frecuentes, con el objetivo de conocer las percepciones y necesidades hacia el Mercado 

del Mar y sus productos.  

Los resultados obtenidos demuestran el potencial que posee el Mercado del Mar para 

aumentar su reconocimiento y base de clientes, esto por medio de la implementación de estrategias 

efectivas que potencian sus canales de comunicación digitales y comerciales.  
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CAPÍTULO I.  PROBLEMA Y SU IMPORTANCIA 

1.1 Introducción  

El Mercado del Mar, como iniciativa de comercialización justa de productos del mar, 

surgió como una respuesta a los impactos comerciales y sociales que la pandemia del COVID-19 

generó a las pesquerías de pesca artesanal en Costa Rica. Dicha iniciativa surgió del trabajo 

conjunto de más de 20 comunidades costarricenses que vendían directamente sus productos en el 

área central de San José, específicamente en el distrito de San Pedro de Montes de Oca, a precios 

justos obtenidos a través de técnicas de pesca artesanal de pequeña escala. 

 El Mercado del Mar trae los productos del mar para colocarlos en el establecimiento 

físico, ofreciendo, de esta manera, un servicio de venta de pescados, mariscos y productos del 

mar a las personas de San José y alrededores. 

Este trabajo de investigación permitió analizar la relación entre las estrategias 

empresariales, el posicionamiento y crecimiento de las pequeñas y medianas empresas del 

mercado pesquero y de productos del mar. Además, el estudio tuvo como objetivo principal la 

propuesta de un plan de mercadeo para la microempresa Mercado del Mar. Igualmente, se 

tomaron en cuenta las necesidades y características de los clientes con ayuda de un análisis de las 

estrategias de mercadeo y ventas más efectivas que ayuden a que dicha microempresa logre 

alcanzar el crecimiento y posicionamiento deseado.  

Otra fuente de análisis de información que ayudó a determinar las propuestas que se 

ajustan para dicho plan fue la identificación de aspectos conceptuales de las estrategias de ventas 

y su impacto en el posicionamiento y crecimiento de las PYMES, como las del sector de pesca. 

Además, se analizaron las estrategias comerciales actuales utilizadas por estas empresas en el 

cantón de Montes de Oca, con el fin de identificar posibles estrategias de ventas y 
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posicionamiento efectivas que pudieran servir de referencia para implementar en el Mercado del 

Mar.  

En cuanto al análisis de los clientes del Mercado del Mar, se investigaron las 

características y necesidades de estos en la localidad con respecto a los productos pesqueros. 

Este análisis ayudó a realizar este plan de ventas de manera efectiva y, por lo tanto, satisfacer las 

expectativas y necesidades específicas de cada uno de ellos, de igual manera, permitió 

desarrollar las mejores estrategias comerciales que benefician más para poder fortalecer el 

crecimiento y posicionamiento en esta PYME dedicada a estos tipos de productos.  

Para la elección de la ubicación geográfica de esta investigación, , no se enfocó 

solamente en los clientes del Mercado del Mar que viven en Montes de Oca. En otras palabras, 

en lugar de solo centrarse en esta zona, se decidió utilizar toda la base de datos del Mercado del 

Mar para incluir también a los clientes de otros sectores, es decir, aquellas personas que residen 

alrededor de la Gran Área Metropolitana (GAM). Lo anterior se modificó durante el proceso de 

investigación como parte de una decisión de la empresa, por ende, se decidió utilizar toda la base 

de datos del Mercado del Mar. 

En el proceso de creación de dicho plan, se dio la aplicación de variados instrumentos de 

análisis de datos con el fin de ser utilizados como fuente de ayuda para implementar el plan de 

mercadeo y estrategias personalizadas a la situación actual del Mercado del Mar.  

1.2 Planteamiento del Problema  

El sector de mariscos ya ha enfrentado un mercado competitivo que se ve reforzado por 

la alta demanda de productos frescos y saludables. Sin embargo, en este momento, hay una fuerte 

competencia con productos como la carne de res, pollo y cerdo. Estos alimentos tienden a ser 
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más prevalentes en la dieta de los consumidores promedio y pueden servir como una distracción 

para los productos del mar. 

Por tales razones, las pequeñas empresas dentro del sector, por ejemplo, Mercado del 

Mar, se enfrentan con grandes obstáculos en su búsqueda por reposicionarse y crecer frente a 

otros competidores en el mercado alimentario. En el caso de Mercado del Mar, no han logrado el 

reconocimiento y la expansión que desean a nivel nacional y, por lo tanto, a lo largo de los años, 

han perdido parte de la base de clientes que consumían su producto y, por ende, sus ventas han 

estado en constante descenso. 

A este momento, el Mercado del Mar posee una cantidad de clientes dispuestos a 

comprar. Sin embargo, a pesar de que estos clientes siguen comprando sus productos, las ventas 

han ido bajando en relación con otros años. El problema más importante ocurre por la ausencia 

de una renovación en la clientela, es decir, los clientes que están en la actualidad se mantienen, 

pero no han conseguido captar clientes nuevos en forma continua. 

Es decir, que esto ha provocado la disminución en el crecimiento de las ventas y de la 

cartera de clientes. Para cambiar esta situación, fue muy importante poner en marcha estrategias 

orientadas de forma más agresiva a la retención de clientes, ofreciendo incentivos que lleven a 

una mayor lealtad de largo plazo. Para el efecto, es muy importante incrementar la exposición 

del Mercado del Mar, a la espera de una mejor experiencia del cliente con el fin de impactar más 

en las ventas.                           

En este caso, para la microempresa Mercado del Mar ubicada en el distrito de San Pedro 

de Montes de Oca, se necesitaron desarrollar estrategias de mercadeo mucho más fuertes y 

efectivas que permitieran un mayor reconocimiento en un entorno en el que existe un mercado 
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altamente competitivo. Para Kotler y Keller (2012): “el posicionamiento de marca es la actividad 

de lograr que la imagen y la marca de una empresa se encuentren en un lugar diferenciado en la 

mente del consumidor meta” (p. 276).   

En la actualidad son muy importantes las estrategias de ventas y mercadeo, sobre todo 

para el crecimiento de las pequeñas y medianas empresas. Según Kotler y Ketler (2016), de 

acuerdo con el plan estratégico de marketing, se llegan a establecer los mercados meta y una 

propuesta de valor para la empresa, basado en un análisis con las oportunidades de mercado más 

efectivas y beneficiosas para la empresa. 

De acuerdo con lo mencionado anteriormente, por medio de esta investigación se desea 

dar respuesta al problema de investigación ¿Cuál es la relación de las estrategias comerciales con 

el posicionamiento y crecimiento de PYMES del sector de pesca y productos del mar, para la 

propuesta de un plan de mercadeo para la microempresa Mercado del Mar, acorde con las 

necesidades y características de sus clientes residentes en el distrito de San Pedro de Montes de 

Oca? 
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1.3 Objetivos  

1.1.1. Objetivo General: 

Analizar la relación de las estrategias comerciales con el posicionamiento y crecimiento 

de PYMES del sector de pesca y productos del mar para la propuesta de un plan de 

mercadeo para la microempresa Mercado del Mar, acorde con las necesidades y 

características de los clientes residentes en el distrito de San Pedro de Montes de Oca. 

1.1.2. Objetivos Específicos 

1. Identificar aspectos conceptuales de las estrategias de mercadeo y su relación con el 

posicionamiento y crecimiento de las PYMES del sector de productos del mar. 

2. Conocer las estrategias comerciales actuales que implementan las PYMES del sector de 

pesca y productos del mar, para la identificación de las prácticas de ventas y 

posicionamiento. 

3. Determinar las características y necesidades de los clientes de la microempresa Mercado 

del Mar, en relación con los productos de pesca y mariscos, para el diseño de un plan de 

mercadeo adaptado a sus expectativas y necesidades específicas. 
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1.3 Justificación  

El sector de la pesca, hoy en día, es uno de los más importantes a nivel nacional e 

internacional. Específicamente hablando, esta es una de las actividades que benefician y 

sustentan a la economía de muchas familias en el país. Por lo tanto, esta investigación se realiza 

con la necesidad de entender de qué manera las estrategias comerciales se relacionan con su 

posicionamiento y crecimiento de las pequeñas empresas, esto con la finalidad de identificar y 

tomar de referencia aquellas estrategias de mercadeo que más le benefician a la microempresa en 

la que está enfocada esta investigación. En este caso, la investigación va dirigida hacia la 

empresa Mercado del Mar, ubicada en el distrito de San Pedro de Montes de Oca.  

Esta empresa busca crecer y posicionarse en un mercado competitivo, a través de 

instrumentos y estrategias óptimas adaptadas a las características y necesidades de su situación 

actual y las de sus clientes. Es por esta razón que se decidió implementar tácticas y estrategias 

para diseñar un plan de mercadeo que beneficie tanto a la microempresa, como a sus clientes 

actuales y potenciales. Dicho plan de mercadeo se basó en los resultados obtenidos por medio de 

las encuestas proporcionadas a cada uno de los clientes que compran de forma activa sus 

productos. 

Según Kotler y Keller (2016): “El crecimiento es fundamental para el éxito de cualquier 

empresa. Sin embargo, en numerosas ocasiones las difíciles circunstancias que enfrenta el 

marketing actual obligan a las empresas a reformular sus estrategias y ofertas. Las condiciones 

económicas cambian, los competidores lanzan nuevos ataques y los intereses y necesidades de 

los compradores evolucionan” (p. 335).  
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Considerando la situación actual del Mercado del Mar, se planteó la oportunidad de 

diseñar un plan de mercadeo personalizado. Esta propuesta se elaboró a partir de los hallazgos 

obtenidos en las entrevistas con los clientes, así como de diversos análisis y técnicas de 

recolección de datos. Además, cabe resaltar que también se evaluaron las competencias del 

Mercado del Mar. Con todo esto, la identificación de conceptos clave permitió obtener 

información valiosa para fortalecer la estrategia. 

Al identificar y conocer la situación actual que vive el Mercado del Mar, se buscó la 

oportunidad de diseñar un plan de mercadeo personalizado según las estrategias que la empresa 

posee la oportunidad de implementar y mejorar en un futuro. De manera similar, los enfoques 

utilizados para obtener la información fueron necesarios para fortalecer estas estrategias, esto por 

medio de la identificación de conceptos y variables clave. En este caso, la propuesta se desarrolló 

gracias a la evidencia recolectada tanto de las encuestas y entrevistas a los clientes activos, así 

como gracias al análisis de los diferentes instrumentos y técnicas de recolección de información 

aplicadas a lo largo de la investigación.  

Fisher de la Vega y Espejo Callado (2017) mencionan que: “es muy importante que las 

empresas elaboren cuidadosos programas de mercadotecnia para crear y reforzar los 

posicionamientos deseados, de no ser así, será el mismo consumidor quien defina un 

posicionamiento en su mente” (p. 101). Por lo tanto, pequeñas y medianas empresas, como el 

Mercado del Mar, necesitan mejorar sus prácticas comerciales, enfocándose en la creación de 

estrategias de mercadeo digital y ventas que se alineen con su nivel de ventas y posicionamiento 

actual. Dado que esta microempresa forma parte de un sector competitivo, fue de gran 

importancia implementar estas estrategias de mercadeo basadas en las preferencias y necesidades 

de sus clientes actuales. 
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Al entender cómo los clientes perciben una marca o producto, se pudo trabajar en una 

modificación de esa percepción para el futuro. Eso implica reposicionar el producto, cambiar la 

posición y percepción que ocupa la marca en la mente de los consumidores en comparación con 

los productos de la competencia (Kerin y Harley, 2023).  

Lo mencionado anteriormente facilitó un desarrollo efectivo de la propuesta del diseño 

del plan de mercadeo personalizado, que no solo ayudará a que el Mercado del Mar mantenga su 

reconocimiento en el mercado, sino que también contribuirá a su crecimiento y adaptación a los 

constantes cambios en las necesidades, preferencias y necesidades de los clientes. 

Según Hoyos Ballesteros (2018): “Una empresa que tiene un plan de marketing tiene 

mayores probabilidades de tener éxito que aquella que no cuente con esta herramienta. El plan de 

marketing le da a la empresa una claridad de propósito y ayuda a definir el foco sobre las áreas 

que debe atender para lograr cumplir con los objetivos de esta” (p. 20).  

Además, la implementación de estrategias de mercadeo bien diseñadas puede poseer un 

impacto positivo en la economía local y en la sostenibilidad de las comunidades pesqueras. La 

pesca artesanal de pequeña escala no solo contribuye a la economía, sino que también preserva 

tradiciones y prácticas culturales que son esenciales para la identidad de muchas regiones 

costeras del país. Por lo tanto, el fortalecimiento de estas empresas a través de estrategias de 

mercadeo efectivas no solo beneficia a las PYMES, sino también a los hombres y mujeres 

pescadores, comunidades costeras, así como a los ecosistemas.  

Además, la aplicación de estrategias de mercado adecuadas también ha demostrado 

beneficiar a las comunidades pesqueras costarricenses. La pesca artesanal a pequeña escala no 

solo es una actividad económica, sino que también sostiene tradiciones y prácticas culturales que 



22 

son fundamentales para la identidad de muchas zonas costeras del país. Por lo tanto, la mejora de 

estas empresas a través de estrategias de marketing eficientes beneficia no solo a las pequeñas 

empresas, sino también a hombres y mujeres pescadores artesanales de pequeña escala. 

Una estrategia efectiva atrae no solo a consumidores conscientes, sino que también eleva 

el nivel de apreciación y apoyo a las pesquerías de pequeña escala, su gran trabajo y la 

contribución que poseen para la cultura y conservación marina de Costa Rica. 

La decisión de ampliar el enfoque geográfico del instrumento de recolección de datos se 

tomó porque la microempresa Mercado del Mar cuenta con una base de clientes más extensa de 

la que se había planteado. Anteriormente, se había planteado centrarse solo en los clientes de 

Montes de Oca, pero la empresa solicitó el ajuste al afirmar que cuentan con clientes no solo en 

Montes de Oca, sino también otras zonas cercanas de San José y otras provincias. Durante el 

proceso de solicitud para ajustar el enfoque geográfico, la empresa mencionó que su principal 

clientela se encuentra en la provincia de San José y en diferentes zonas alrededor de la GAM, 

específicamente de zonas como lo es Curridabat, Montes de Oca, Heredia, etc.  
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1.5 Antecedentes 

1.5.1. Antecedentes Históricos: 

Competitividad de las Pequeñas y Medianas Empresas (PYMES) Agroindustriales en 

Cítricos de Álamo, Veracruz 

En investigaciones históricas se encontraron a Bada Carbajal et al. (2013), quienes, en su 

investigación desarrollada en el sector de PYMES agroindustriales en cítricos en el sector de 

Álamo, Veracruz, México buscaron analizar la competitividad que existe entre las pequeñas y 

medianas empresas de este sector. Esto se realizó por medio del modelo de diamante y el modelo 

de las cinco fuerzas con el objetivo de conocer cuáles son las ventajas competitivas y el nivel de 

competitividad en relación con las pequeñas y medianas empresas de agroindustrias en jugos 

concentrados y cítricos, aceites esenciales, etc. 

En esta investigación se realizó un profundo análisis de competitividad entre las PYMES 

mencionadas, aplicando el uso de los modelos mencionados en el que se analizan e identifican 

diferentes factores importantes. Como parte de los resultados, se encontró que estas 

microempresas funcionan como un negocio rentable de largo plazo, ya que, poseen poca 

competencia y se encuentran en un sector poco buscado. 

Según las conclusiones de esta investigación se determinó que estas empresas presentan 

una avanzada tecnología que les beneficia para elaborar productos de buena calidad y, además, 

de que funcionan en un mercado con pocos competidores.  
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Guía para la Implementación del Mercadeo en PYMES Colombianas 

En investigaciones de antecedentes históricos, se planteó la importancia del mercadeo en 

el fortalecimiento de la lealtad de los trabajadores en las PYMES colombianas. En un estudio 

realizado por Serna Escobar y Zuluaga Sierra (2012), acerca de la implementación del mercadeo, 

esta destaca como una herramienta importante para fortalecer la lealtad de los empleados en el 

ámbito de las pequeñas y medianas empresas de Colombia.  

Como parte de los resultados, decidieron realizar una propuesta de una guía para que las 

PYMES colombianas empezaran a aplicar estrategias de mercadeo interno que no solo 

benefician directamente a sus empleados, sino que también a sus clientes para el éxito de estas 

empresas.     

Este antecedente histórico fue útil para la investigación porque proporcionó estrategias de 

mercadeo que podrían utilizarse como guía para aplicarlas en la microempresa Mercado del Mar, 

en este caso, ayudando a mejorar el área de atención al cliente y el crecimiento de esta PYME. 

Propuesta de Estrategias Mercadológicas Basadas en la Mezcla de Mercadeo para la 

Comercialización de los Servicios Turísticos en el Sector Santa Rosa del Parque Nacional 

Santa Rosa 

En investigaciones de antecedentes históricos, se encontró a Arias Jiménez (2012), quien 

identificó que el sector tenía un gran potencial turístico que no se había explorado 

completamente en ese entonces en su investigación sobre una propuesta de estrategias 

mercadológicas basadas en la mezcla de mercadeo para la comercialización de los servicios 

turísticos en el sector del Parque Nacional Santa Rosa.  

Además, se determinaría que, a pesar de su riqueza natural, este parque nacional 

enfrentaba varios problemas como falta de personal, recursos económicos insuficientes, falta de 
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atractivo y poca información para los visitantes. Por lo que, se propuso estrategias para mejorar 

la comercialización y turismo en la zona, incluyendo la colaboración de organizaciones 

turísticas.  

Plan Estratégico de Mercadeo para la Asociación de Pescadores Nuevo Horizonte de la 

Vereda El Chajal – Tumaco Enero-Junio de 2012 

Durante la búsqueda de antecedentes históricos, se encontró a Viveros Montaño (2012) 

quien, en su investigación, analizó cómo se podría mejorar el mercado de mariscos en la 

comunidad de Tumaco en Colombia. 

A partir del análisis de la investigación realizada, se estableció que algunos pescadores, 

después de formar una asociación, pudieron resolver los problemas que enfrentaban para 

comercializar sus productos y mejorar su ventaja competitiva. Como conclusión de la 

investigación, se propuso un elaborado conjunto de estrategias de mercadeo que impactaron 

vívidamente sus oportunidades y amenazas. 

Este antecedente histórico fue útil para la investigación porque pudo servir como un claro 

ejemplo de cómo un enfoque estratégico en el mercadeo sirvió para reestructurar una 

microempresa y ayudar también a sus pescadores. Este trabajo de investigación enfatiza la 

necesidad de poder aprovechar oportunidades, fortalezas y lagunas, por lo que, fue fundamental 

poder elaborar un plan de mercadeo adecuado para el Mercadeo del Mar. 

 

Marketing para PYMES: Un Enfoque para Latinoamérica 

En investigaciones de antecedentes históricos, se encontró a Snatch Kirberg (2013), quien 

en su libro Marketing para PYMES: Un enfoque para Latinoamérica se encuentra la 

investigación sobre cómo adaptar herramientas de mercadeo a las pequeñas y medianas empresas 
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de la región. En este antecedente se destacó que muchas estrategias de mercadeo son diseñadas 

para grandes empresas, pero en países latinoamericanos existe otra realidad. Dicha investigación 

permite adaptar esas herramientas y conceptos en las PYMES de Latinoamérica y que puedan ser 

utilizadas de manera efectiva en sus países. 

Este antecedente fue útil para esta investigación, ya que, proporcionó una guía adaptada a 

las necesidades y características de las PYMES latinoamericanas, lo que permitió desarrollar 

estrategias de mercadeo más efectivas y alineadas a la realidad que vive la microempresa 

Mercado del Mar. 

1.5.2. Antecedentes Internacionales:  

Análisis de los Factores que Impactan en las PYMES que se Dedican a la Comercialización 

de Pescado en los Mercados de Paloquemao y Las Flores en Bogotá 

Factores que impactan en el proceso de comercialización del pescado en las PYMES que 

actúan en los mercados de Paloquemao y Las Flores de la capital de la República de Colombia. 

Al buscar antecedentes internacionales, se encontró la investigación de García y 

Rodríguez (2021) en su estudio del sector de la comercialización del pescado en los mercados de 

Paloquemao y Las Flores. En dicha investigación se analizó cuáles fueron los factores que 

influían del entorno en las pequeñas empresas de este sector de Colombia. Estos estudiantes 

realizaron un conjunto de entrevistas hacia un grupo de pescadores comerciantes de estas áreas. 

A estas personas se les mencionó varios problemas que impedían la comercialización de pescado 

en Bogotá. 

Los resultados, en la visión que esquematiza en la investigación, fueron alcanzados 

mediante los modelos de las cinco fuerzas de competencia de Porter, la Cadena de Valor y la 

matriz Ansoff, modelos que son necesarios para el análisis del entorno competitivo y 
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formulación de estrategias. Del mismo modo, evidenció que las PYMES que intervienen en este 

sector se deberían enfrentar a problemáticas tales como escasa difusión, escasa infraestructura, 

competencia de productos sustitutos, así como un alto número de vendedores informales. 

De acuerdo con esta investigación se llegó a la conclusión de que la venta de pescado en 

Bogotá debe afrontar diferentes retos, como la alta competencia y la demanda de productos 

sustitutos directos del pescado, como la carne de res, cerdo y pollo. Este antecedente ayudó en la 

investigación porque a partir de esta información se pudo identificar necesidades y posibles 

estrategias para mejorar el posicionamiento y el crecimiento de la microempresa Mercado del 

Mar. 

Plan de Mercadeo para una PYME del Sector de Servicios de Consultoría en Medellín 

Dentro de las investigaciones buscadas a nivel internacional, se encontró a Méndez 

Otálvaro (2022), quien, en su investigación de la PYME Indeleble, se enfocó en identificar las 

tendencias que existen en el mercado en relación con la sostenibilidad social, con el objetivo de 

diseñar un plan de mercadeo que busque mejorar el posicionamiento y su nivel de 

ventas.                                                                    

 Para dicha investigación, se utilizaron herramientas que ayudan como instrumento para 

obtener los datos necesarios, algunas de estas herramientas son lo que se conoce como el análisis 

PESTEL, la matriz de Porter y el análisis FODA. De igual forma, se realizó una búsqueda 

extensa para conocer las estrategias que ha diseñado la competencia. Con toda esta información, 

se desarrollaron estrategias y actividades junto con cronogramas y otras propuestas para poner en 

marcha el plan de mercadeo.                                                                                                          

Este antecedente fue valioso para esta investigación al mostrar algunas herramientas que 

se pudieron utilizar en la presente investigación para identificar tendencias actuales y estrategias 
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adecuadas, así como también para entender cómo podría competir mejor en el mercado la PYME 

Mercado del Mar. 

Plan de Marketing Digital para Aumentar las Ventas y Posicionar la Marca: 

Microempresa Mariscos Don Ordoñez en la Ciudad de Quito en el Año 2020 

En investigaciones de antecedentes internacionales, se encontró a Armas Sánchez (2021). 

Quien en su investigación sobre un plan de marketing digital para aumentar las ventas y 

posicionar la microempresa Mariscos Don Ordoñez en Quito, Ecuador exploró cómo el uso de 

estrategias digitales puede fortalecer su crecimiento y reconocimiento. En esta investigación se 

utilizaron tanto las encuestas y entrevistas como instrumento de recolección de datos. 

 A través de sus resultados, se determinó que esta microempresa no aprovechaba los 

medios digitales al 100%, pero que sus clientes estaban dispuestos a comprar si se mejoraba la 

comunicación en línea. Por último, se concluyó que implementar el marketing digital ayudaría a 

aumentar las ventas y fortalecer la marca. 

Este antecedente internacional fue útil para esta investigación, ya que, demostró cómo el 

mercadeo digital puede ser una fuente para impulsar las ventas y mejorar el reconocimiento de 

una PYME similar en el sector de productos del mar. Dado que el Mercado del Mar también es 

una microempresa que busca crecer y tener mayor visibilidad, el aplicar estrategias digitales 

efectivas pudo ser una importante alternativa para que esta microempresa logre poseer un mejor 

posicionamiento y aumento de las ventas. 

Caracterización de los Retos al Desempeño Económico de las MIPYMES 

Comercializadoras de Pescado y Mariscos de Ensenada B.C., México 

En investigaciones de antecedentes internacionales, se encontró a Valderrama Meza 

(2017), quien en su investigación analizó cuales son las dificultades y oportunidades que 
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enfrentaron las empresas comercializadoras de pescados y mariscos en México durante el año 

2015.  

Como instrumento de recolección de datos se utilizaron las entrevistas y encuestas, 

dirigidos específicamente a los empresarios encargados de estas microempresas. Según los 

resultados obtenidos, se identificaron las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades para 

poder analizar sus situaciones, operación y competitividad en el sector de productos del mar.  

Este antecedente fue útil para esta investigación, ya que, pudo funcionar como referencia 

para entender las dificultades y oportunidades que también podría enfrentar el Mercado del Mar. 

Además, por medio de esa investigación, se pudo llegar a presentar una idea para entender los 

retos y estrategias que, por lo general, estas PYMES enfrentan enfocadas al sector de productos 

del mar y, a la vez, aplicar estrategias en el plan de mercadeo que ayuden a mejorar su 

crecimiento.  

1.5.3. Antecedentes Nacionales:  

Estrategias de Marketing Digital para el Mejoramiento de Ventas de PYMES Durante el 

Tercer Cuatrimestre del 2020 

Con respecto a investigaciones realizadas a nivel nacional, se encuentra a Palacios 

(2020). Él, en su investigación desarrollada en el sector de tres pequeñas y medianas empresas 

del sector de moda, se propuso el objetivo de determinar cuáles eran las estrategias de marketing 

más eficaces para el aumento de las ventas de estas durante el tercer cuatrimestre del 

2020.                                                                                               

Por lo tanto, se realizó un análisis de las estrategias de marketing digital que estas tres 

PYMES deben que implementar a raíz de la crisis provocada por la pandemia del COVID-19 en 

el año 2020. Esto con el propósito de poder identificar cuáles serían las estrategias más efectivas 
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para las pequeñas y medianas empresas de este sector, tomando en cuenta el difícil periodo que 

vivieron. Dicho estudio muestra las adaptaciones de las estrategias digitales de marketing que las 

pequeñas y medianas empresas adoptaron para poder subsistir en la crisis. 

En esta investigación, uno de sus resultados establece que dichas empresas del sector se 

estaban trasladando hacia la venta de forma digital por medio de la compra y venta en redes 

sociales con el objetivo de relacionarse con los clientes de una manera cercana, accesible y 

segura. 

 

 

Diseño de la Estrategia de Responsabilidad Social para la Empresa PYME Kerigma 

En investigaciones buscadas a nivel nacional, se encontró a Miranda y Mora (2020). 

Quienes, en su investigación, abordan el caso de Kerigma, una PYME costarricense de 

comunicación y branding que trabaja en relación con la responsabilidad social. Dicha pequeña 

empresa presentó la problemática de no poseer claro si realmente estaba abordando los temas 

correctos enfocados en el sector antes mencionado. En dicho proyecto, se realizó un estudio para 

identificar las áreas más importantes en las que Kerigma debía priorizar. 

A partir de esos resultados, diseñaron una estrategia que no solo se adaptaría a las 

necesidades específicas de esta PYME, sino que también le permitiría mejorar su competitividad 

en el mercado. Según el análisis realizado, por medio de su implementación, se le daría a la 

empresa la oportunidad de posicionarse como una PYME referente para otras empresas que 

también utilizan prácticas similares.  
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Recomendaciones para el Manejo Eficiente del Mercadeo desde la Publicidad en las PYMES 

del Sector Comercio de la Provincia de San José Durante el 2021 

En investigaciones de antecedentes nacionales, se encontró a Peña González (2021). Por 

medio de su investigación, Peña González analizó cómo las PYMES de San José pueden mejorar 

su desarrollo y nivel de competitividad por medio de la implementación de las estrategias más 

efectivas para cada una de estas.  

En esta investigación, como parte de sus resultados, se reveló que, aunque la publicidad 

es vista como una inversión, muchas PYMES no la incluyen de forma constante en sus 

presupuestos. En ella también se mencionó como hoy en día la publicidad digital es común, pero 

debido a la falta de planificación estratégica, estas PYMES implementan estrategias de mercadeo 

poco efectivas. Por último, en dicho antecedente se recomendó a las PYMES participar en 

charlas y capacitaciones que les ayuden a adquirir el conocimiento necesario para mejorar sus 

técnicas en publicidad.  

 Este antecedente fue importante para esta investigación, ya que, al aplicar estas 

recomendaciones, se pudo diseñar un plan de mercadeo más efectivo para el Mercado del Mar. 

Asegurando, de esta manera, que su publicidad no solo sea una inversión constante, sino también 

bien planificada para mejorar su competitividad y desarrollo en el mercado. 

Estudio de Satisfacción del Cliente para la PYME Jugos Vitality 

En investigaciones de antecedentes nacionales, se encontró a Mora Castillo (2021). En 

dicha investigación para la PYME costarricense Jugos Vitality, analizó la importancia de 

conocer el perfil, hábitos de compra y nivel de satisfacción de los consumidores para poder 

desarrollar estrategias de mercadeo efectivas.  
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Además, como instrumento de recolección de datos, se utilizó la encuesta. Según los 

análisis de resultados de dicha investigación, se concluyó que, aunque los consumidores valoran 

la calidad y sabor del producto, esta PYME necesita una mejora en sus procesos de inventario 

para mantener la fidelidad de sus clientes actuales y atraer a clientes potenciales. 

Este antecedente fue útil para esta investigación, ya que, su análisis pudo ser utilizado 

como referencia al haber aplicado un enfoque similar en la investigación con respecto al 

Mercado del Mar.  
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CAPÍTULO II. MARCO TEÓRICO  

 

2.1 Estrategias Comerciales 

Con respecto a la definición de estrategia comercial, Chain et al (2014) mencionan que: 

“La estrategia comercial es la tangibilización de la estrategia competitiva. Cómo alcanzar esa 

propuesta de valor es lo que se define en detalle mediante la estrategia comercial” (p.52).  

La estrategia empresarial significa planificar cómo la empresa ofrecerá algo especial que 

los clientes valoren. Como se mencionó anteriormente, esto implica aplicar tácticas y estrategias 

de ventas efectivas para mejorar su posición en el mercado y satisfacer las expectativas de los 

clientes. 

2.2 Posicionamiento  

Con respecto a la definición de posicionamiento, Kerin y Hartley (2023) mencionan que 

el posicionamiento del producto se refiere al lugar que ocupa un producto en la mente de los 

consumidores, con base en sus atributos importantes, en comparación con los de sus 

competidores. Al comprender dónde se ubican actualmente los clientes, el producto o la marca 

de una empresa, un gerente de marketing puede buscar un cambio de su posición futura en sus 

mentes. (p.267).  

Es importante que cada empresa esté constantemente al tanto de los cambios y gustos de 

los consumidores en el proceso de compra, y lo más importante implementar estrategias que se 

ajusten a esos cambios.  

Con respecto a este concepto, Mas (2016) afirma que: “El posicionamiento como 

criterio de marketing necesita crear desigualdad, privilegio, para lograr ser “elegido” por el 

consumidor y por los mismos empleados. Su fin es “despegarse” de los competidores a través 
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de que los destinatarios del mensaje logren afiliar y “consolidar” en su pensamiento, de forma 

no confusa, el producto (o destino) y la marca” (p.322).  

2.3 Crecimiento Empresarial  

De acuerdo con͏ Munuera y Rodríguez (2012)͏ dicen sobre el crecimiento lo siguiente: “La 

alta competencia que ͏caracteri͏za a muchos mercados hoy lleva, en mucho͏s casos, a una 

disminución de las ganancias ͏de las empresas. En cambio, para otras empres͏as la competitividad 

representa una forma de mantener un posicionamiento en el mercado a pesar de los constantes 

cambios” (p. 197). 

Como se menciona en esta cita, en mercados muy competitivos, los márgenes de 

ganancias tienden a b͏ajar. Así que es importante que las empresa͏s usen estrategias de 

c͏recimiento para͏ retener y subir sus beneficios. Para algunas empre͏sas͏, el c͏recimiento no es solo 

una opción ͏sino una necesidad para mantener su lugar en un mercado que cambia 

frecuentemente. 

2.4 Empresa 

Con respecto a la definición de empresa, Thompson et al. (2023) menciona que: “En el 

plan de negocio de una empresa se detalla como su estrategia creará el valor deseado para los 

clientes y, al mismo tiempo, generará los ingresos suficientes para cubrir los costos y obtener las 

ganancias deseadas” (p.12). 

Las empresas, ya sean pequeñas o grandes, deben enfocarse en mejorar su propuesta de 

valor para retener a los clientes actuales y obtener clientes potenciales. Estas son las responsables 

de poder crear estrategias que ayuden no solo a los compradores, sino que también ayuden a que 

puedan obtener las ganancias pronosticadas. 



35 

2.4.1 Pequeña y Mediana Empresa 

Fisher de la Vega y Espejo Callado (2017) definen una PYME como: “organizaciones 

dirigidas por el propio dueño, las cuales pertenecen a un mercado de su sector, además, no 

cuentan con altas inversiones” (p.259). 

Las PYMES, al tratarse de negocios mucho más pequeños y con recursos 

limitados en comparación con las grandes empresas, necesitan desarrollar estrategias de 

mercadeo efectivas para ayudarles a crecer y posicionarse mejor en el mercado, siempre 

teniendo en cuenta las preferencias y necesidades de sus clientes. 

2.4.3 PYME 

Según Canónico Sarabia (2022), con respecto a la definición de PYME, menciona lo 

siguiente:  

El concepto de pymes ha sido utilizado en el mundo para referirse a las empresas con un 

grupo pequeño de empleados, por esa razón se les llama pequeñas y medianas empresas, 

observándose, con el objetivo de pertenecer a un grupo de empresas, se le considera 

Mipyme. (p. 119) 

Las PYMES cada vez más han demostrado ser de gran importancia para su 

reconocimiento, economía y para el comienzo de nuevos empleos en el país. Estas empresas han 

demostrado poseer un gran potencial, ya que, a pesar de ser más pequeñas, muchas de ellas hoy 

contienen un gran valor y posicionamiento en la mente de los consumidores que apoyan con su 

compra a este tipo de negocios. 
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2.4.3.1 Pequeñas Empresas en Costa Rica 

Con respecto dicho concepto, se menciona que: “las microempresas son muy importantes 

para la economía costarricense. Su relación con la formación de nuevos empleados a nivel 

nacional es muy evidente. Pero también se advierte que muchas de ellas son más propensas a los 

constantes cambios de entorno” (Martínez et al, 2018, como se citó en Cousin Brenes, 2020, p. 

28).   

Estas empresas a pesar de sus grandes aportes, muchas de ellas pueden llegar a sufrir 

constantes desafíos ya que hoy en día se puede ver cómo está en constante el mercado, además 

de los gustos y necesidades de las personas. Por estas razones, las pequeñas y medianas empresas 

en Costa Rica deben implementar estrategias que realmente den buenos resultados y beneficien 

para el futuro de estos. 

2.5 Sector de Pesca y Productos del Mar 

El FIDA (2019), en relación con el sector de pesca y productos del mar, menciona que: 

La pesca es de gran importancia para la alimentación, la nutrición y el empleo de 

millones de personas dedicadas a esta labor, muchas de las cuales tienen dificultades 

para mantener las condiciones de vida adecuadas. El notable crecimiento en la 

producción pesquera ha potenciado la capacidad de todas las personas para consumir 

alimentos variados y nutritivos. El pescado y los productos del mar cumplen un papel 

fundamental en la nutrición y la seguridad alimentaria de las personas en todo el mundo, 

ya que constituyen una fuente valiosa de nutrientes y micronutrientes que son 

importantes para llevar una dieta variada y saludable. (p. 4) 
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Hoy en día el sector pesquero y de productos del mar desempeña un papel importante en la 

seguridad alimentaria y nutrición, porque da acceso a alimentos saludables y nutritivos, y también 

genera empleo para muchas personas que dependen de la pesca para el sustento de sus familias. 

Por esta razón, es de gran importancia apoyar a este sector de la pesca, en especial de forma 

artesanal, ya que, da beneficios en la salud, las personas que realizan su labor en este sector y, de 

igual manera, a la economía de los países. En la actualidad, el sector de pesca y productos del mar 

es el responsable de poder darles trabajo a millones de personas que viven en las zonas costeras de 

Costa Rica y en el mundo.  

2.5.1 Pequeñas Empresas del Sector de Pesca y Productos del Mar en Costa Rica 

Con respecto a las pequeñas empresas del sector de pesca y productos del mar en Costa 

Rica, se menciona lo siguiente:  

En el año 2017, las exportaciones de pescado y productos del mar alcanzaron los 

$130.000.000, la contribución del sector hacia la seguridad alimentaria, por medio 

del consumo de pescado por habitante fue de 17 kg en 2016. En las comunidades 

costeras el sector pesquero es el sustento principal para la seguridad alimentaria 

de las familias. (FAO, 2019) 

El sector pesquero en Costa Rica es importante, especialmente para las pequeñas 

empresas dedicadas a la comercialización de este tipo de productos. Como ya se ha mencionado 

anteriormente, estas empresas no solo aportan a la economía y traen buena seguridad alimentaria 

a los hogares, sino que también ayudan a que productos como los pescados y mariscos sigan 

siendo una parte esencial en la alimentación diaria y saludable de las familias costarricenses.  
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2.6 Clientes 

Schnarch Kirberg (2021), con respecto al concepto de clientes, menciona lo siguiente: 

“Los clientes no se fidelizan con una marca por medio de promociones, programas de 

fidelización o un buen servicio al cliente. Esto solo se logra con productos que realmente 

representen un valor mayor que sea apreciado por los clientes” (p. 326). 

Es importante que una empresa no solo ofrezca buenas promociones, servicio al cliente 

o estrategias de fidelización, sino que también es importante que la calidad del producto supere 

las expectativas que poseen los clientes. Ya que la calidad y el valor del producto es lo 

principal para poder fidelizar y retener a clientes satisfechos.  

Según Snarch Kirgerg (2021): “Clientes satisfechos se consiguen al cumplir con la 

propuesta de valor, es decir, lo que se le ofreció al cliente durante el proceso de comunicación y 

ventas, y por lo cual esa persona confió en la empresa" (p. 326). 

2.6.1 Necesidades y Características de Clientes  

Con respecto a la definición de necesidades y características de clientes, Alcaraz 

Rodríguez (2020) asegura que: “Las decisiones que se tomen en el área de mercadeo y en otras 

áreas deben buscar la satisfacción del cliente; para lograrlo, es necesario conocer sus 

necesidades y de qué manera pueden satisfacerse” (p.99). 

Es muy importante conocer y entender cuáles son esas necesidades y características 

(gustos y preferencias), de los clientes con respecto a sus compras. Por lo tanto, es fundamental 

que las empresas tomen las decisiones más adaptadas, sobre todo en un mercado cambiante. 

Todo esto permitirá que los productos realmente satisfagan y tengan un valor en los clientes y, 

de esta forma, fortalecer la conexión entre los clientes y la empresa. 
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2.6.2 Clientes de Productos del Mar 

Según Granda Lizano (2019), con respectos al concepto de clientes de productos del 

mar, menciona lo siguiente:  

El consumidor joven conoce las propiedades nutritivas del pescado y los mariscos, le 

gusta más consumirlo en estado fresco, pero de forma ocasional por su alto precio, casi 

nunca le agrada el olor y las espinas de estos productos.  No confía en la calidad del 

producto y no se anima a preparar platos a base de pescado y mariscos frescos, no 

encuentra la variedad de productos que buscan en el lugar donde compran con 

frecuencia. (p. 5) 

A través de la cita anterior se puede identificar que, aunque el sector juvenil de la 

población posee conocimiento de los beneficios que aportan este tipo de productos en la 

población, aún sienten temor de incluirlos más seguido en sus comidas diarias. Por esta razón, 

es muy importante que las empresas de productos del mar demuestren a los clientes de qué 

manera pueden empezar a incluirlos en sus recetas de manera fácil y accesible, además de hacer 

llamados a la acción para que elijan comprar estos productos sobre otros que pueden ser 

dañinos para la salud.  

2.7 Mercadeo 

 

Según Kerin y Hartley (2023), el mercadeo se define como: “la actividad y el conjunto 

de procesos para crear, comunicar, entregar y ofrecer ofertas que tengan valor para los 

consumidores, clientes, socios y la sociedad en general” (p. 5). 
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A través de este concepto se puede decir que el mercadeo es poder crear un valor único y 

diferenciador en los productos sobre la competencia, por medio de la implementación de 

diferentes tácticas.  

2.8 Plan de Mercadeo  

El plan de mercadeo se define como: “un mapa de las acciones de marketing de una 

organización en un periodo específico de tiempo, por ejemplo, de uno o cinco años” (Kerin y 

Hartley, 2023).  

 Además, cabe resaltar que según Schnarch Kirberg (2019): “El plan de marketing es un 

instrumento muy importante en toda empresa, ya que facilita la comercialización efectiva de 

cualquier tipo de producto o servicio” (p.182) 

El plan de mercadeo es la herramienta más importante para la planificación de 

estrategias y objetivos a los que quiere ir dirigida una empresa para obtener el crecimiento, 

posicionamiento y objetivos deseados. Como se menciona en la cita, esto permite una 

comercialización efectiva de los productos por medio de una buena elaboración del plan de 

mercadeo.  

2.9 Publicidad  

 

Según Gómez Nieto (2017): “Con la evolución y el desarrollo del comercio y la 

competencia, nace la necesidad de diferenciar las mercancías y los productos. Se empieza a crear 

palabras y mensajes con fines persuasivos. Se intenta vender productos y también vender ideas, o 

lo que llamamos publicidad o propaganda” (p.22).  

La publicidad no se trata solo vender y promocionar un producto, se trata de transmitir 

mensajes atractivos que logren captar la atención y que queden en la mente del consumidor. Es 
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decir, se busca, a través de ella, persuadir sobre la decisión de compra y generar conexiones 

duraderas con cada uno de los clientes.  

 

CAPÍTULO III. METODOLOGÍA  

 

3.1. Enfoque de Investigación  

La presente investigación es de tipo mixto, ya que, se emplean elementos tanto de 

enfoque cuantitativo como cualitativo para obtener los resultandos que fueron requeridos. 

Hernández-Sampieri (2018) menciona que este enfoque combina la información desde diferentes 

perspectivas, lo cual contribuye a un análisis más fuerte al considerar aspectos tanto de índole 

cuantitativo como contextual. De esta manera, el enfoque no se utiliza solamente para medir 

variables y su efecto, sino para recomendar enfoques basados en la percepción de las personas 

participantes. 

El uso del enfoque cualitativo pudo identificar y conocer realmente qué les atraía, qué 

necesitan y sugieren los clientes del Mercado del Mar para mejorar a futuro y, en general, la 

oferta de venta de los productos del mar. Con este enfoque se pudo obtener una visión más 

amplia y profunda de las percepciones y opiniones tanto positivas y negativas de cada uno de los 

clientes encuestados y entrevistados. 

Además, para recoger datos cuantitativos se hizo uso de un cuestionario que permitió 

medir tendencias, comportamientos y requerimientos de los clientes. El uso de ambos métodos 

permitió una visión más completa de las variables en estudio, brindando datos significativos para 

el estudio. 
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3.2. Tipo de Investigación  

El tipo de investigación a realizar en este estudio es por el nivel de conocimiento, ya que, 

como lo dice Ríos Ramírez (2017): “Involucra el grado de conocimiento sobre el objeto de 

estudio” (p.80).  

En este tipo de investigación, se pudieron recolectar datos precisos sobre las 

características, y necesidades de los clientes frecuentes del Mercado del Mar. Esta investigación 

es de grado de reconocimiento de tipo descriptiva, ya que, a lo largo de ella, se pudieron 

describir estos aspectos de manera más detallada, dando más énfasis en las opiniones más 

importantes que se desearon analizar. Estas características se representan por medio de gráficos y 

figuras que visualizan los datos recolectados.  

3.3. Fuentes de Información  

Primarias 

La principal fuente de información a la que se está recurriendo es la primaria, ya que, 

como señala Ríos Ramírez (2017): “Tienen información en su forma natural u original. Estos son 

libros, artículos y monografías científicas, diarios, entrevistas, tesis, trabajos inéditos y otras” (p. 

61).  

En esta investigación, las fuentes primarias permitieron investigar al Mercado del Mar y a 

sus competidores. La información recolectada proviene de aquellas fuentes de información como 

los libros de mercadeo, antecedentes de trabajos de investigación, el benchmarking de 

competidores y las respuestas obtenidas por medio de la encuesta. 
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Secundarias 

Uno de los tipos de información al que se está recurriendo es la secundaria, ya que, como 

señala Ríos Ramírez (2017): “Contienen información corta. Son aquellas como las citas 

bibliográficas, resúmenes, compilaciones y otras. Sirven para indagar sobre fuentes primarias” 

(p.61).  

En esta investigación, las fuentes de información secundarias permitieron investigar 

sobre las fuentes primarias, además, se pudo acceder a información confiable y útil para dicha 

investigación con respecto al sector de pesca y productos del mar, antecedentes y el análisis de 

los competidores.  

3.4. Sujetos de Información  

Según Zamora (2021): “Se conoce que los sujetos de información son personas 

seleccionadas para una investigación o que, de alguna manera, son objeto de investigación. Los 

cuales se dividen en población y muestra” (p. 6). 

En esta investigación, los sujetos de información son los clientes del Mercado del Mar 

que se encontraban registrados en la base de datos de la empresa. A estas personas se les dio la 

opción de responder a una serie de preguntas por medio de la encuesta o por entrevista 

telefónica. 

3.5 Población  

Según Ríos Ramírez (2017), la población se refiere al: “Conjunto o la totalidad de un 

grupo de elementos u objetos que se quiere investigar. La población se define por sus 

características” (p. 89). 
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En el caso de esta investigación, la población estuvo compuesta por los clientes 

frecuentes que compran de forma activa (más de 2 veces) en el Mercado del Mar desde los 

últimos tres meses. Este grupo incluyó a clientes que viven principalmente en San José y 

alrededores del GAM. La elección de esta población se debe a que las preguntas iban dirigidas 

hacia aspectos de más profundidad, además, se posee el objetivo de conocer las características y 

necesidades de este tipo de clientes. 

3.6. Muestra  

Según Ríos Ramírez (2017), la muestra se refiere al: “Subconjunto representativo de la 

población. Se asume que los resultados encontrados en la muestra son válidos para la población” 

(p. 89).  

En dicha investigación, la muestra estuvo formada por un grupo de clientes específicos 

del Mercado del Mar que viven en las diferentes áreas de la GAM, ya que, son quienes forman 

parte de la clientela más activa que compra sus productos del mar. Este grupo representó a los 

clientes más frecuentes, actualmente.  

La muestra fue compuesta por 30 clientes frecuentes del Mercado del Mar durante los 

meses de junio a octubre y se basó en los criterios definidos a continuación para garantizar que 

las personas entrevistadas reflejaran el perfil de la población en estudio. Para desarrollar estos 

aspectos de inclusión y exclusión, en primer lugar, se debía de utilizar la base de datos de la 

empresa y, en segundo lugar, los clientes identificados como los más activos en términos de 

frecuencia de compra, lo cual incluyó al menos dos compras al mes durante el periodo de 

estudio. Se considera que este comportamiento es propio de un segmento clave para analizar las 

respuestas deseadas, ya que, poseen un vínculo más estrecho con la empresa. 
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Criterios de Inclusión Criterios de Exclusión 

Personas dentro de la base de datos de 

clientes de Mercado del Mar. 

Personas que no forman parte de la base 

de datos de clientes de Mercado del Mar. 

Clientes que realizaron al menos dos 

compras al mes en el Mercado del Mar 

durante el periodo de junio a octubre. 

Personas que no realizaron al menos dos 

compras por mes o ninguna compra en el 

Mercado del Mar durante el periodo de 

junio a octubre. 

Personas residentes en el Gran Área 

Metropolitana (GAM). 

Personas que no residen en el GAM. 

Clientes activos del Mercado del Mar, 

identificados como frecuentes en su 

historial de compras. 

Personas que no poseen un historial de 

compras frecuentes en el Mercado del 

Mar. 

Personas mayores de edad. Personas menores de edad. 

Personas con acceso a redes sociales. Personas que no usan redes sociales. 

3.7. Tipo de Muestreo  

Muestreo no Probabilístico 

La muestra representativa de la población en esta investigación fue el muestreo no 

probabilístico, ya que, como menciona Ríos Ramírez (2017): “la selección de unidades depende 

de la decisión del investigador, que resulta en muchas ocasiones son decisiones subjetivas y 

tienden a estar sesgadas” (p.96).  

La muestra de la población en esta investigación fue representativa a través del muestreo 

no probabilístico porque los participantes no se eligieron de manera aleatoria, se eligieron 

criterios específicos para seleccionar a los sujetos de información, en este caso el requisito es que 

sean clientes activos del Mercado del Mar.  
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Según Ríos Ramírez (2017), la muestra por objetivo o juicio de expertos: “Es semejante 

al muestreo intencional, con la diferencia de que las unidades se eligen en base a los 

conocimientos acerca de la población” (p. 97). 

3.8. Técnicas de Recopilación de la Información  

Descripción de Técnicas y Estrategias de Investigación 

Análisis Documental 

Una de las técnicas de investigación que se utilizaron para recolectar los datos de esta 

investigación fue el análisis documental. Por medio del análisis documental se pudo acceder a las 

fuentes de información, estudios de mercado, informes y artículos académicos previos sobre el 

tema en investigación (sector de pesca y productos del mar). Estas fuentes de información 

brindaron datos de mucho valor sobre mercadeo, estrategias comerciales, posicionamiento y 

crecimiento.  

Según Ríos Ramírez (2017), el análisis documental: “es una técnica que sirve para 

obtener información que se encuentre en documentos (expedientes, historias clínicas, 

registros…) que forman parte del estudio como fuente de información” (p. 102).  

Encuesta 

 La encuesta fue utilizada como instrumento de recolección de datos. Además, se realizó 

por medio de una serie de preguntas mixtas (abiertas, cerradas, de escala de Likert, opción 

múltiple y de ordenación), ya que, se quiso recopilar datos de los clientes con el fin de obtener 

una diversidad de respuestas, así como una mayor flexibilidad a la hora de realizar las preguntas, 

enfocando la encuesta hacia puntos específicos y dando un espacio para que el entrevistado 
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exprese libremente sus puntos de vista.  En este caso, esta técnica de recolección de información 

estuvo dirigida únicamente hacia los clientes del Mercado del Mar. (Ver anexo) 

Durante los meses de junio a octubre, el Mercado del Mar alcanzó un máximo de 30 

clientes que realizaban sus compras con una frecuencia de hasta dos o más veces por mes. Estos 

fueron los clientes seleccionados para la muestra con base en los criterios de inclusión y 

exclusión, ya que, se considera que son clientes frecuentes y con fidelidad hacia la marca del 

Mercado del Mar.  

Esta encuesta recibió un total de 30 respuestas, lo que representa un alto nivel de 

participación y respalda con validez los datos obtenidos. Para aplicar este instrumento, se utilizó 

la herramienta de Google Forms, en la que toda la información recolectada fue registrada por ese 

medio.  

 En este caso la encuesta estuvo enfocada en conocer sus preferencias actuales, hábitos de 

consumo, percepciones sobre los productos del mar, cuáles necesidades y expectativas buscan 

los consumidores en los productos del Mercado del Mar.  (Ver anexos #1, #2 y #3). Además, se 

profundizó sobre los servicios generales de dicha empresa, con el fin de conocer en qué aspectos 

creen los clientes que se ha mejorado o en que deberían mejorar a futuro.  

Estas preguntas estuvieron enfocadas en los puntos de dolor de la empresa, identificados 

previamente antes de realizar esta investigación. Por medio de este tipo de preguntas, se quiso 

conocer que tanto habían mejorado en esos aspectos y en que deberían mejorar en el futuro. Por 

último, también se profundizó en la parte digital de redes sociales, con preguntas asociadas a la 

frecuencia de uso, la preferencia por una red social y, también, de contenido nuevo que quisieran 

ver más a menudo.  
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Esta encuesta fue de tipo mixto, ya que, combinó preguntas cualitativas y cuantitativas. 

Al elegir este enfoque, permitió obtener de manera más detallada la información recolectada 

sobre las opiniones de los encuestados. En ella se incluyeron diferentes tipos de preguntas: 

abiertas, cerradas, de escala de Likert, de opción múltiple y de ordenación. Como bien menciona 

la siguiente cita: “Es propio de la entrevista y está conformado por un conjunto de preguntas 

escritas que el investigador administra a las unidades de análisis, con el fin de obtener datos” 

(Ríos Ramírez, 2017, p. 104). 

Entrevista: 

Se utilizó la entrevista como herramienta para recolectar información. Estas se hicieron a 

través de llamadas telefónicas, en este caso recolectando un total de 12 clientes entrevistados. 

Los clientes seleccionados fueron aquellos que realizaron compras entre los meses de junio y 

octubre. Durante ese periodo, el Mercado del Mar registró un máximo de 35 clientes frecuentes, 

es decir, los que compraban dos o más veces durante el mes.  

La información se registró en un formulario de Google Forms en el que se escribieron las 

preguntas hechas de manera oral y lo que respondió cada uno de los clientes. Además, se decidió 

realizar las entrevistas de forma telefónica, ya que. muchos de los clientes casi no utilizan mucha 

tecnología o no están muy pendientes de su celular a lo largo del día.  

El objetivo de las entrevistas fue conocer sus preferencias actuales, percepciones sobre 

los productos del mar, las necesidades y expectativas que tienen respecto a los productos. 

También se profundizó en los servicios generales que ofrece la empresa, con el objetivo de 

identificar los aspectos que, según los clientes, podrían mejorar en el futuro. (Ver anexo #4). 

Como bien menciona la siguiente cita: “La entrevista es propia de las investigaciones, obtiene 
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información a través de preguntas orales o escritas. En una entrevista, el investigador debe tener 

en cuenta que su apariencia sea adecuada, también debe tener los conocimientos básicos de los 

datos a recoger” (Ríos Ramírez, 2017, p. 101).  

Benchmark (Comparación de Competencias): 

Como técnica de recolección de información, se utilizó el benchmarking para analizar de 

manera profunda los competidores más fuertes que posee actualmente el Mercado del Mar. Para 

esto, se investigaron aquellos que se encuentran en la zona de Montes de Oca y zonas cercanas. 

Esta técnica permitió comparar detalladamente las estrategias y tácticas de cada una de las 

empresas o PYMES del sector de productos del Mar. En este caso, se elaboró un cuadro 

comparativo donde se analizaron las estrategias comerciales y digitales, el comportamiento en 

redes sociales, sus canales de venta y atributos del producto, con el objetivo de hacer una 

comparación entre cada una de las competencias e identificar las estrategias digitales que estaban 

implementando bien o mal en sus redes sociales.  

Este benchmarking se creó gracias a la búsqueda de variables específicas para analizar 

correctamente a cada una de las redes sociales de estas competencias. A través de esta 

investigación, se identificó que en el área del cantón de Montes de Oca hay muy poca 

competencia de empresas dedicadas a la comercialización de productos del mar. Asimsimo, se 

concluyó que el motivo de esa situación es que la mayor parte de estas pequeñas empresas se 

encuentran en las áreas cercanas a San Pedro, o muchas de ellas dejaron de subir contenido a sus 

redes sociales desde la temporada de la pandemia del Covid-19. A raíz de este problema, se 

debieron analizar algunas competencias cercanas al cantón de Montes de Oca.  
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Los motivos del uso de este instrumento de recolección de datos se relacionan con el 

segundo objetivo específico de la investigación, el cual busca conocer las estrategias comerciales 

actuales del sector para identificar las mejores prácticas de posicionamiento y ventas utilizadas 

por las PYMES de pesca y productos del mar. Como bien menciona la siguiente cita: “Un 

benchmark es un análisis en profundidad de la competencia de una empresa, que busca comparar 

diferentes elementos entre la marca propia y los competidores para extraer conclusiones y 

detectar oportunidades de mejora” (David Tomás, 2020, pp. 2). 

En este análisis se hizo una comparación tanto de las fortalezas como las debilidades de 

las empresas Sabor a Océano, TodoCeviche y Pescadería Jireh. Para ello, se analizaron los 

siguientes seis puntos: 

 Estrategias Comerciales y de Contenido 

 Interacción 

 Posicionamiento de marca 

 Crecimiento de la comunidad y fidelización 

 Canales de venta y distribución 

 Atributos del producto 

Un aspecto importante que el análisis revela es que no es suficiente el contar con la 

presencia de las redes sociales, es necesario el crear contenido que realmente conecte con la 

audiencia. Aquí es donde el Mercado del Mar posee una gran oportunidad de potenciarse, 

aprovechando al máximo sus fortalezas.  

Actualmente el Mercado del Mar, aunque sobresale por su buen uso de la imagen 

corporativa, sigue enfrentando retos. Por ejemplo, en la variedad de sus publicaciones, así como 
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en la interacción y el feedback de los clientes. A diferencia de la competencia, su mayor fortaleza 

es que ofrece productos frescos provenientes de la pesca artesanal de pequeña escala. Esto le 

brinda una mayor ventaja, ya que, mientras otras empresas se muestran poco relevantes y no tan 

activas, el Mercado del Mar posee la oportunidad de aumentar su presencia y atraer a más 

personas, al potenciar su valor diferencial.  

Se decide utilizar este instrumento de recolección de datos porque se relaciona con el 

segundo objetivo específico de la investigación, el cual busca conocer las estrategias comerciales 

actuales del sector para identificar las mejores prácticas de posicionamiento y ventas utilizadas 

por las PYMES de pesca y productos del mar. Como bien menciona la siguiente cita: “Un 

benchmark es un análisis en profundidad de la competencia de una empresa, que busca comparar 

diferentes elementos entre la marca propia y los competidores para sacar conclusiones y detectar 

oportunidades de mejora” (David Tomás, 2020, pp. 2). 

Análisis Conceptual Cualitativo (Cuadro de Conceptos): 

La última técnica que se usó para recolectar datos fue el análisis conceptual cualitativo. 

Este método ayudó a identificar conceptos relacionados con las estrategias de mercadeo que 

están usando actualmente las pequeñas empresas del sector de productos del mar, y cómo esas 

estrategias se conectan con su nivel de crecimiento y posicionamiento en el mercado. 

Por medio de la elaboración de este mapa de análisis conceptual cualitativo, se pudo 

identificar cómo las pequeñas empresas pueden llegar a posicionarse y crecer de una mejor 

manera al identificar aspectos que interfieren directamente para el éxito de ellas, para así generar 

estrategias comerciales efectivas. En este mapa conceptual se identificaron conceptos que se 
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encuentran conectados entre sí, porque al mejorar en un aspecto, los otros también incrementan 

al empezar a incluir mejores estrategias comerciales.  

Este análisis se relaciona con el primer objetivo específico de la investigación, el cual 

busca identificar aspectos conceptuales de las estrategias de mercadeo y su relación con el 

posicionamiento y crecimiento de las PYME del sector de productos del mar. Como bien 

menciona la siguiente cita: “Los mapas conceptuales se consideran instrumentos muy útiles para 

la organización, selección y relación de los conocimientos en cualquier proceso de enseñanza y 

aprendizaje. Nos permiten, a partir de su representación, reconocer visualmente tanto las ideas de 

una persona a partir de los conceptos más importantes usados como las relaciones que existen 

entre ellos” (Galván y Gutiérrez, 2018, como se citó en Monge et al., 2014). 

3.9. Operacionalización de Variables  

Cuadro de Operacionalización de Variables  

Tabla 1. Cuadro de operacionalización de variables 

Objetivo  Dimensión  Variables Definición 

conceptual 

Instrumento o 

técnica de 

medición  

Objetivo 

específico 

#1 

 

 

Estrategias de 

mercadeo de las 

PYME del sector 

de productos del 

mar. 

 

Estrategia de 

mercadeo. 

 

La estrategia es el 

plan de acción a 

largo plazo de una 

empresa, definido 

para lograr una 

experiencia única 

Revisión 

bibliográfica. 

Análisis 

documental. 
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del cliente y 

alcanzar sus metas. 

Análisis 

conceptual. 

Objetivo 

específico 

#1 

 

Posicionamiento 

de las PYME del 

sector de 

productos del mar. 

 

 

Posicionamiento.  

Se refiere al lugar 

que ocupa un 

producto en la 

mente de los 

consumidores, con 

base en sus 

atributos, en 

comparación con los 

de sus competidores. 

Revisión 

bibliográfica. 

Análisis 

documental. 

Análisis 

conceptual. 

Objetivo 

específico 

#1 

 

Crecimiento de las 

PYME del sector 

de productos del 

mar. 

 

 

Crecimiento. 

El crecimiento 

empresarial es el 

proceso de aumento 

de una empresa.  

Revisión 

bibliográfica. 

Análisis 

documental. 

Análisis 

conceptual. 

Objetivo 

específico 

#2 

 

Estrategias 

comerciales 

actuales. 

 

Estrategia 

comercial. 

Significa 

implementar 

mejores maneras de 

vender para mejorar 

Revisión 

bibliográfica. 
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 su posición en el 

mercado y satisfacer 

las necesidades de 

los consumidores.  

Análisis 

documental. 

Benchmarking. 

Objetivo 

específico 

#2 

 

PYMES del sector 

de pesca y 

productos del mar. 

 

 

PYMES  

Son una parte 

fundamental de la 

economía mundial. 

Estas empresas 

poseen un papel 

importante en la 

generación de 

empleos e 

innovación y el 

crecimiento 

económico. 

Revisión 

bibliográfica. 

Análisis 

documental. 

Benchmarking. 

Objetivo 

específico 

#2 

 

Prácticas de 

ventas y 

posicionamiento. 

 

 

Prácticas de ventas. 

Son las acciones que 

se realizan para 

poner en práctica las 

estrategias de 

ventas.  

Revisión 

bibliográfica. 

Análisis 

documental. 

Benchmarking. 
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Objetivo 

específico 

#3 

 

 

Características del 

cliente. 

 

Características de 

los clientes del 

caso. 

Son las 

características de los 

clientes del Mercado 

del Mar que se 

determinarán para 

diseñar un plan de 

mercadeo adaptado 

a sus necesidades de 

compra. 

Revisión 

bibliográfica. 

Entrevista. 

Objetivo 

específico 

#3 

 

 

Necesidades del 

cliente. 

 

Necesidades de los 

clientes del caso. 

Se refiere a las 

necesidades de los 

clientes del Mercado 

del Mar que se 

identificaran para 

diseñar un plan de 

mercadeo adaptado 

a las necesidades de 

compra.  

Revisión 

Bibliográfica. 

Entrevista. 

Objetivo 

específico 

#3 

 

 

Productos de 

pesca y mariscos. 

 

Productos de pesca 

y mariscos del 

Mercado del Mar. 

Se refiere a los 

productos del mar 

que los clientes 

deciden comprar al 

hacer su compra en 

Análisis 

documental. 

Entrevista. 
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 el Mercado del 

Mar.  

Objetivo 

específico 

#3 

 

 

Expectativas 

específicas. 

 

Expectativas 

específicas de los 

clientes del caso 

con respecto a sus 

productos.  

 

Se refiere a las 

expectativas de los 

clientes del Mercado 

del Mar con 

respecto a los 

productos, tomadas 

en cuenta para 

realizar un plan de 

mercadeo adaptado 

a sus necesidades y 

características. 

Revisión 

bibliográfica. 

Entrevista. 

Objetivo 

específico 

#3 

 

 

Necesidades 

específicas 

 

Necesidades 

específicas de los 

clientes del caso 

con respectos a sus 

productos.  

 

Se refiere a las 

necesidades que 

poseen los clientes 

del Mercado del 

Mar con respecto a 

la compra de los 

productos. Esto se 

da a conocer más a 

través de la encuesta 

y entrevista. 

Revisión 

bibliográfica. 

Entrevista. 
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CAPÍTULO IV. ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS  

 

1. Encuesta / Entrevista 

Toda la información recopilada fue registrada y organizada en Google Forms. A 

continuación, se detallan los resultados obtenidos: (Ver anexos) 

Figura 1. Vía por la cual el mercado meta conoció el mercado del mar. 

 

 
De acuerdo con los resultados obtenidos, la mayoría de los clientes conocieron el 

Mercado del Mar gracias a recomendaciones de amigos o familiares. En segundo lugar, un 

23,3% se enteró del mercado por el boca a boca de conocidos u otros clientes. 

Tabla 2. Los productos preferidos del mercado meta 
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Tabla 3. Los productos más populares del Mercado del Mar 

 
Los resultados demuestran que los clientes del Mercado del Mar poseen preferencias 

muy variadas en los productos, pero siempre existen los favoritos. En este caso, uno de los más 

preferidos es el camarón en sus diferentes presentaciones, el camarón barreño (ideal para 

arroz) y el camarón jumbo (con o sin cabeza). La corvina reina y amarilla también son de las 

más populares. Entre el área de los mariscos, por lo general, lo que más compran los clientes, 

son las pianguas. 
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Figura 2. Razones del mercado meta para comprar en el Mercado del Mar 

 

De acuerdo con los resultados, la principal razón por la cual los clientes compran los 

productos es para apoyar a los pescadores artesanales. Otra de las principales razones es por la 

calidad que contiene cada uno de los productos del mar. A algunas personas les gusta comprar 

por los precios económicos de estos. 
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Figura 3. Calificación del tiempo de respuesta de los pedidos 

 

La mayoría de los clientes calificaron el tiempo de respuesta de los mensajes por 

WhatsApp como muy rápido, el resto de los encuestados opinaron que el tiempo de espera para 

tomar sus pedidos es rápido. En general, los clientes se sienten contentos y satisfechos con ese 

servicio. 

Figura 4. Acceso a la información de los productos disponibles cada semana 

 

De acuerdo con los resultados, casi todos los clientes encuentran fácilmente la información 

sobre los productos disponibles cada semana. 
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Figura 5. Red social preferida del mercado meta  

 

La red social favorita de casi todos los clientes del Mercado del Mar es WhatsApp, 

Facebook es la segunda red social preferida. 

Figura 6. Contenido preferido para incluir en las redes sociales Mar 

 

De acuerdo con resultados, a la mayor parte de los clientes del Mercado del Mar les 

gustaría que sus redes sociales incluyeran más información de los productos, también recetas de 

estos productos. A su vez, desearían que hubiera más promociones y, finalmente, que hubiese 

un contenido educativo variado.  
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Figura 7. Red social más utilizada para dar seguimiento al Mercado del Mar

 

En el caso de las redes sociales, la que más utilizan los clientes para informarse sobre el 

Mercado del Mar, la mayor parte del tiempo, es WhatsApp. Solo una persona afirma que usa 

Instagram para informarse. 
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Tabla 4. Comentarios de retroalimentación por parte del mercado meta 

 

Los clientes brindan comentarios adicionales que ayudan a mejorar los servicios del 

Mercado del Mar, a continuación, se mencionan algunas de ellas: 

 Sería ideal que incluyan un datáfono, quisiera recibir información de los productos no 

más de una vez a la semana. Pueden incluir productos en empaques más pequeños. 

 Creo que los productos deben venir en empaques más pequeños. 

 Reducir la cantidad de mensajes, ya que, por la saturación no les doy mucho seguimiento. 

Generalmente, los veo acercándose a las quincenas. Los precios de los productos han 

subido. 
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 Es importante que puedan incluir la imagen del pescador/a, quienes son los que hacen 

posible esta iniciativa. 

 Que se den a conocer para que puedan vender más. 

 Entre más hagan promociones, sería mucho mejor 

 Es bueno que tengan un sistema de fidelización para los clientes frecuentes 

2.  Benchmark 

Tabla 5. Benchmark de competencias 

 
A continuación, se detallarán los resultados obtenidos en este benchmarking donde se 

analizaron las competencias del Mercado del Mar en Montes de Oca y zonas cercanas:  

1. Sabor a Océano: 

 Estrategias Comerciales y Digitales 
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 Presentan sus productos por medio de fotos 

 Inclusión de pocas promociones 

 Uso de estrategias por compra y ubicación  

 Irregularidad en las publicaciones 

 Interacción 

 Hay interacción en likes, pero reciben pocos comentarios 

 No hay reseñas u opiniones de los clientes 

 Posicionamiento de marca 

 Su identidad visual ha mejorado  

 Usan una paleta de colores 

 Se usan hashtags de forma constante 

 Crecimiento de la comunidad y fidelización 

 Cuentan muy poco sobre datos de los productos 

 El nivel de interacción se mantiene 

 Canales de venta y distribución 

 Compra en línea 

 Punto de venta presencial 

 Entrega a domicilio 

 Atributos del producto 

 Muestran frescura y calidad en sus productos 

 Amplia variedad de productos del mar 
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2. TodoCeviche 

 Estrategias Comerciales y Contenido 

 No realizan publicaciones desde 2021 

 No hacen promociones 

 Presentan sus productos por medio de fotos   

 Interacción 

 Las reseñas no son buenas con respecto a los productos           

 Posicionamiento de marca  

 Presentan una escasa coherencia visual 

 Usan hashtags en sus publicaciones 

 Crecimiento de la Comunidad y Fidelización 

 No hay un crecimiento a través de los años 

 Canales de venta y distribución 

 Compra en línea 

 Punto de venta presencial        

 Atributos del producto 

 Compromiso con el cuidado y preservación del medio ambiente            

3. Pescadería Jireh 

 Estrategias Comerciales y Contenido 

 Realización de publicaciones de forma semanal 

 Presentan su variedad de productos únicamente por fotos 

 Se incluyen pocas promociones 

 Interacción 



67 

 Poca interacción de likes y comentarios 

 No hay reseñas u opiniones por parte de los clientes  

 Posicionamiento de marca 

 Las publicaciones son muy repetitivas 

 No tienen una identidad visual definida        

 Crecimiento de la Comunidad y Fidelización 

  No hay publicaciones atractivas sobre datos curiosos o contenido de valor        

  Tiene pocos seguidores (no se nota un crecimiento) 

 Canales de venta y distribución 

 Punto de venta presencial 

 Pedidos por WhatsApp            

 Atributos del producto 

   Variedad de productos del mar          

4. Mercado del Mar 

 Estrategias Comerciales y Contenido 

 Publicaciones de forma semanal 

 Presentación de productos en fotos y videos (no siempre)   

 Incluyen recetas de los productos 

 Hay muy pocas promociones 

 Interacción 

 Poca interacción de likes y comentarios 

 Hay pocas reseñas y opiniones de los clientes 

 Posicionamiento de marca 
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 Utilizan una paleta de colores    

 Crecimiento de la Comunidad y Fidelización 

 Ha ido creciendo poco a poco a través de los años        

 Canales de venta y distribución 

 Punto de venta presencial 

 Pedidos por WhatsApp 

 Entregas a domicilio 

 Atributos del producto 

 Frescura en los productos 

 Productos provenientes a través de la pesca artesanal de pequeña escala  

3. Análisis conceptual cualitativo: 

En este análisis se identificaron los aspectos conceptuales de las estrategias de mercadeo 

y su relación con aspectos como el posicionamiento y crecimiento de las pequeñas empresas. 

En este caso, se identificaron aspectos clave en los que, al generar buenas estrategias 

comerciales, se mejoran otros aspectos de la empresa. 
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A continuación, se detallan los resultados obtenidos: 

Figura 8. Mapa conceptual cualitativo 

 

 Área #1. Posicionamiento (Crecimiento de clientes - Diferenciación de competencia)  

El posicionamiento en las empresas del sector de productos del mar es muy importante 

para sobresalir frente a la competencia. Cuando una empresa se mantiene bien posicionada, es 

probable que atraiga a nuevos clientes interesados en una propuesta de valor diferenciada. 

 Área #2. Crecimiento Empresarial (Aumento de las ventas - Posicionamiento de marca) 

El crecimiento empresarial se logra al implementar estrategias comerciales efectivas, 

como resultado, esto genera el aumento de ventas y el posicionamiento deseado. 

 Área #3. Clientes (Clientes leales - Recomendaciones boca en boca) 
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Por medio de la implementación de estrategias efectivas, es más probable que la empresa 

empiece a adquirir cada vez más clientes nuevos. Estos clientes, al sentirse conectados con la 

marca, poseen más posibilidad de convertirse en clientes leales y comunicadores de marca al 

hacer sus recomendaciones de boca en boca a sus amigos o familiares.  

CAPÍTULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  

Se concluye que el Mercado del Mar, actualmente, presenta aspectos positivos como, por 

ejemplo, el valor que lo distingue frente a la competencia al apoyar a las personas pescadoras de 

pequeña escala y vender sus productos, la calidad de los productos y la amplia variedad de los 

pescados y mariscos que se comercializan. Sin embargo, se puede observar que esta pequeña 

empresa aún posee aspectos por mejorar en el futuro, tanto en sus estrategias digitales como 

comerciales.  

 Objetivo #1:  

A través de los resultados obtenidos en la investigación, se ha permitido concluir lo 

siguiente: 

1. Se concluye que el posicionamiento y crecimiento de las pequeñas empresas 

posee una relación directa con las estrategias de mercadeo. Además, se identificó 

que los aspectos conceptuales encontrados surgen cuando una empresa 

evoluciona, volviéndose exitosa. En otras palabras, quiere decir que esa empresa 

ha logrado ajustar e implementar correctamente sus estrategias de mercadeo.  

Se le recomienda al Mercado del Mar lo siguiente: 

 Se recomienda ajustar las estrategias actuales, enfocándose específicamente en la 

creación de contenido más variado y atractivo para los clientes. En este caso, el 
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Mercado del Mar debe sacarle más provecho a su propuesta de valor para 

comunicar de mejor manera, según lo que desean ver los clientes en las redes 

sociales.  

 Es recomendable que el Mercado del Mar incluya campañas publicitarias de 

forma frecuente en sus redes sociales, enfocándose en crear contenido educativo 

de los productos, incluir historias detrás de cada producto y, además, de las 

personas de comunidades pesqueras responsables de contener este tipo de 

pescados y productos a la venta.  

 Objetivo #2: 

A partir de los resultados obtenidos en la investigación, se concluye lo siguiente: 

1. A través del benchmark realizado se identificó que en la actualidad 

muchas empresas dedicadas a la comercialización de productos del mar no 

mantienen una presencia activa en sus redes sociales ni las aprovechan al 

máximo para aumentar su reconocimiento. Por lo que, se concluye que las 

empresas con más éxito y con un mejor posicionamiento son las que 

mantienen una comunicación frecuente con sus seguidores. Por lo tanto, 

esto da una gran oportunidad al Mercado del Mar para que pueda 

fortalecer sus estrategias digitales y comerciales.  

Se le recomienda al Mercado del Mar lo siguiente: 

 Se recomienda que el Mercado del Mar incremente su presencia en redes sociales 

y fortalezca su interacción con sus seguidores por medio de contenido de valor 
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que conecte con sus intereses, utilizando contenido variado como promociones, 

datos curiosos del origen de los productos e historias de las personas pescadoras.  

 Se recomienda realizar un monitoreo de la competencia y del mercado de 

productos del mar en períodos estratégicos permitiendo, de esta manera, estar al 

tanto de nuevas tendencias y áreas en las que podría continuar mejorando la 

empresa. 

 De igual manera, se sugiere que el Mercado del Mar que participe en eventos y 

ferias de emprendimientos para aumentar la visibilidad de la marca y conectar de 

forma directa con los consumidores.  

 Objetivo #3: 

A través de los resultados obtenidos en la investigación, se ha permitido concluir lo 

siguiente: 

1. El análisis de las percepciones, opiniones y necesidades de los clientes obtenidos 

a través de las encuestas y entrevistas demostró que los clientes, en general, se 

encuentran satisfechos con el servicio que ofrece el Mercado del Mar, sin 

embargo, piensan que aún existen áreas para mejorar. En este caso, por medio de 

sugerencias para potenciar la experiencia de compra y hacerla más personalizada. 

2. Se concluye que los clientes dan seguimiento al Mercado del Mar principalmente 

por medio de las listas de difusión de WhatsApp. Gran parte de estos clientes 

expresan el deseo de ver más contenido educativo y enfocado en la historia detrás 

de los productos del mar.  

Se le recomienda al Mercado del Mar lo siguiente: 
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 Se recomienda que el Mercado del Mar desarrolle contenido que no solo muestre sus 

productos, sino que también informe sobre el impacto que generan las compras en las 

comunidades dedicadas a la pesca artesanal de pequeña escala. Todo el contenido 

relacionado a curiosidades y datos de los productos, consejos de cocina, beneficios e 

historias detrás del origen de los productos podrían crear un mayor interés y conexión con 

los clientes. 

 Se recomienda diseñar un manual de marca que represente la identidad visual y cada uno 

de los materiales propios del Mercado del Mar, con sus usos correctos. Cómo parte de 

este trabajo, se realizó una representación gráfica como propuesta.  

 Se sugiere mejorar la comunicación con los clientes por medio de WhatsApp, por medio 

de la inclusión de respuestas personalizadas para cada tipo de cliente. Además, se sugiere 

aumentar la frecuencia de las publicaciones, especialmente en Facebook, con contenido 

variado. 

 Se recomienda que el Mercado del Mar realice alianzas estratégicas con restaurantes de 

San Pedro de Montes de Oca y en los alrededores del GAM. Esto como un beneficio para 

el reconocimiento del Mercado del Mar por parte de otros negocios interesados en la 

inclusión de productos del mar en su menú.  

 Se sugiere implementar un programa de fidelización especial para los clientes frecuentes 

del Mercado del Mar. Este programa podría consistir en acumular puntos canjeables por 

una variedad de beneficios exclusivos para este tipo de clientes.  

 Se sugiere ajustar y extender el horario de atención del Mercado del Mar, esto permitiría 

atender a los clientes que no poseen la disponibilidad suficiente para realizar sus compras 
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durante el día o, por motivos de trabajo, se les dificulta hacer sus compras de manera 

presencial.  

 Se recomienda incluir rutas de entregas especiales para los clientes que viven en zonas 

más alejadas de San José y no pueden realizar sus compras en el local de manera 

presencial. Esto permitirá ampliar las zonas de entrega en los alrededores de la GAM en 

días específicos de la semana, a través de un horario semanal. 

 Por último, se recomienda considerar la opción de ofrecer productos en empaques de 

medio kilo, para hacer más accesible la experiencia de compra de aquellos clientes que, 

por diferentes motivos, no necesitan cantidades grandes de productos para preparar sus 

platillos.  

CAPÍTULO VI. PROPUESTA   

Introducción: 

En esta sección se pretende desarrollar una propuesta enfocada en mejorar las ventas y 

comunicación digital del Mercado del Mar. En contexto de esta empresa de productos del mar, la 

identificación de estrategias publicitarias, según las necesidades de los clientes, ayudó a 

implementar estrategias de mercadeo efectivas para el beneficio de la empresa. En este sentido, 

se detallan seguidamente todos los puntos esenciales para la implementación de la campaña 

publicitaria: 

1. Situación Actual de la Empresa 

De acuerdo con la investigación realizada, la microempresa Mercado del Mar presenta la 

necesidad de mejorar su presencia en plataformas digitales y al mismo tiempo potenciar su 

relación y cercanía con los clientes de manera presencial. Actualmente, el Mercado del Mar se 
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caracteriza por ofrecer productos frescos del mar provenientes de más de 20 comunidades 

pesqueras costarricenses, mismas donde se practica la pesca artesanal de pequeña escala. Sin 

embargo, a pesar de su diferenciada propuesta de valor, su nivel de ventas y base de clientes es 

muy bajo. Por lo tanto, es muy importante que los consumidores frecuentes y los clientes 

potenciales puedan sentirse satisfechos con los servicios y con la experiencia brindada de manera 

digital y presencial.  

2. Justificación de Campañas  

Es muy importante que el Mercado del Mar mejore su presencia digital y comercial para 

abarcar a un mercado meta más amplio que posee potencial para poder fidelizar a nuevos clientes 

y, por ende, que se dé el aumento de las ventas. Esto permitirá que la empresa pueda 

posicionarse de forma estratégica y, a la vez, a que aproveche más oportunidades en el entorno 

digital y comercial. Por lo que, fue importante el diseño de contenido atractivo que vaya con la 

personalidad de la empresa, así como la incorporación de sistemas de mejora.  

Además, la experiencia del cliente en el Mercado del Mar no solo debe enfocarse 

únicamente a los medios digitales, sino que también se debe de tomar en cuenta el entorno 

comercial. Por lo que, se quiere dar una experiencia al cliente de una alta calidad para ofrecer un 

servicio del cual los clientes se sientan en confianza y conectados con la empresa.  

3. Objetivo General de la Propuesta: 

 Desarrollar un plan de mercadeo digital y comercial para la microempresa Mercado del 

Mar, basado en las necesidades y características de los clientes, durante el tercer cuatrimestre de 

2024.  
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4. Objetivos Específicos: 

 Elaborar un plan de contenido digital para la mejora de las redes sociales del 

Mercado del Mar. 

 Proponer un programa de fidelización para los clientes frecuentes del Mercado del 

Mar.  

 Crear un plan de comercialización para mejorar la experiencia de compra y 

conexión con los clientes del Mercado del Mar. 

5. Mercado Meta y Público Meta 

 Mercado Meta 

El mercado meta de la propuesta está compuesto por hombres y mujeres con edades entre 

los 35 a los 65 años, de clase social media alta a alta, residentes de los alrededores del GAM. 

Principalmente, aquellos que residen en Curridabat, San Pedro, Sabanilla, Tres Ríos y 

Desamparados que buscan comprar productos saludables, frescos y de buena calidad. 

 Público Meta 

El mercado meta se divide en dos segmentos, siendo el primero el público de adultos, 

conformado por las personas que se encuentran entre los 35 a los 65 años y el segundo grupo 

siendo el público de adultos mayores conformado por las personas entre los 35 a los 65 años, todos 

de clase media alta a alta, residentes del GAM. Principalmente, aquellos que residen en Curridabat, 

San Pedro, Sabanilla, Tres Ríos y Desamparados que buscan productos saludables, frescos y de 

buena calidad. 

6. Concepto Creativo 

“Sabores del mar, historias que alimentan”  
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El Mercado del Mar ofrece a los consumidores los mejores y frescos sabores del mar. Cada 

uno de los productos posee una historia que contar, la de los hombres, mujeres y jóvenes 

pescadores y pescadoras de pequeña escala. Gracias a su labor tan admirable, las personas pueden 

disfrutar de una mayor seguridad alimentaria. Además, a través de la iniciativa, estas personas de 

comunidades pesqueras logran llevar el sustento a sus familias por medio de la valiosa 

contribución que aportan los clientes que compran estos productos. 

A través de este concepto creativo, se pretende llegar a establecer una conexión emocional 

con los clientes, por medio de las historias detrás de la procedencia de sus productos del mar. En 

este concepto se busca comunicar con un tono alegre, emotivo y cercano, para despertar las 

emociones y sentimientos de la audiencia por medio de distintos contenidos, resaltando la ventaja 

competitiva del Mercado del Mar.  

7. Estrategias 
 

A continuación, se pretende dar una descripción detallada de las estrategias de mercadeo, 

objetivos propuestos y cada uno de los canales de comunicación a utilizar. Esto para la mejora del 

aumento de las ventas y la base de clientes del Mercado del Mar, enfocadas en las personas entre 

los 35 a los 65 años, de clase media alta a alta y residentes del GAM. Principalmente, dirigidas a 

los clientes que residen en las zonas de Curridabat, San Pedro, Sabanilla, Tres Ríos y 

Desamparados que buscan productos saludables, frescos y de buena calidad. 
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Tabla 6. Objetivos y canales de comunicación de las estrategias 

Objetivos Canal de comunicación de las 

estrategias 

Elaborar un plan de contenido digital para la mejora de 

las redes sociales del Mercado del Mar. 

WhatsApp, Facebook, Instagram 

Proponer un programa de fidelización para los clientes 

del Mercado del Mar 

WhatsApp 

 

Crear un plan de comercialización para mejorar la 

experiencia de compra, conexión con los clientes, y la 

identidad del Mercado del Mar. 

 

WhatsApp, Físico en el punto de 

venta, Presencial  

Fuente: Elaboración Propia, 2024.  

8. Descripción de las Estrategias de Mercadeo  

A continuación, se detallarán cada una de las estrategias planeadas, además se incluirán 

piezas gráficas y creación de contenido diseñado para dichas herramientas comunicativas que 

representan lo propuesto: 

1. Elaborar un plan de contenido digital para la mejora de las redes sociales del Mercado del 

Mar. 

 Estrategia 1: Contenido educativo y emocional en relación con la pesca artesanal 

y la historia detrás de cada uno de sus productos. 

En esta estrategia se pretende crear contenido de valor educativo y emocional sobre la 

pesca artesanal, las historias detrás de los pescadores encargados de esta labor, datos curiosos y 
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educativos sobre la pesca artesanal de pequeña escala y sus productos. Este contenido se pretende 

incluir al menos dos veces a la semana. principalmente en el Facebook e Instagram del Mercado 

del Mar. para fortalecer el mensaje que se desea comunicar. 

Figura 9. Arte “Historias del Mar” Facebook 

Montaje del arte “Historias del Mar” en Facebook 

 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 
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Figura 10. Arte “Historias del Mar” Instagram 

Montaje del arte “Historias del Mar” en formato carrusel de Instagram  

 

 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 
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Figura 11. Arte sobre contenido educativo de los productos Facebook 

Montaje de arte sobre contenido educativo de los productos del Mercado del Mar en Facebook 

 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 
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Figura 12. Arte sobre contenido educativo de los productos Instagram 

Montaje de arte sobre contenido educativo de los productos del Mercado del Mar en Instagram 

 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 
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Figura 13. Arte contenido educativo de pesca artesanal Facebook 

Montaje de arte sobre contenido educativo de la pesca artesanal de pequeña escala en Facebook 

 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 
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Figura 14. Arte contenido educativo de pesca artesanal Instagram 

Montaje de arte sobre contenido educativo de la pesca artesanal de pequeña escala en 

Instagram 

 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 
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 Estrategia 2: Calendarización de fechas y festividades importantes para el Mercado del 

Mar  

En esta herramienta se pretende planificar un calendario anual con todas las fechas 

importantes para el Mercado del Mar. A través de ellas se pretende incluir contenido importante 

por ejemplo festividades, conmemoraciones y fechas relevantes con temática de interés para la 

empresa.  

Figura 15. Calendario de festividades importantes 

Calendarización de festividades importantes para el Mercado del Mar 

 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 
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Figura 16. Arte para el Día de la mujer Facebook 

Arte para el 8 de marzo Día internacional de la mujer Facebook 

 

 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 
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Figura 17. Arte para el Día Mundial de los Océanos Instagram 

Arte para el 8 de junio Día Mundial de los Océanos 

 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 
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2. Proponer un programa de fidelización para los clientes del Mercado del Mar.  

 Estrategia 1: Programa de fidelización para los clientes frecuentes del Mercado 

del Mar 

Incluir un programa de fidelización en el que, por cada compra, el cliente podrá obtener 

puntos acumulables en productos seleccionados (los favoritos de los clientes). Estos puntos serán 

canjeables por descuentos especiales y productos gratuitos al continuar aumentando el nivel de 

fidelidad del cliente hacia el Mercado del Mar. El cliente, al estar incluido en el programa de 

fidelización, tendrá acceso a distintos beneficios extra como, por ejemplo, el envío de cupones de 

compra, contenido exclusivo, novedades, etc. Para efectos de esta propuesta, de todas las 

herramientas de fidelización, se han tomado en cuenta los cupones de compra, contenido 

exclusivo, así como una comunicación personalizada y más cercana con estos clientes.  

1. Contenido exclusivo: Se seleccionarán a los clientes más activos del Mercado del Mar que 

se encuentren en las listas de difusión de WhatsApp, por este medio se les estará enviando 

contenido personalizado. Cada vez que realizan las compras, se les estará enviando, por 

medio de WhatsApp, diferentes contenidos atractivos, novedades de los productos, 

regalías, etc.   
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Figura 18. Herramienta de contenido exclusivo en WhatsApp 

Montaje de la herramienta de contenido exclusivo en WhatsApp 

 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 

2. Cupones: Se les dará cupones de compra a los clientes más activos del Mercado del Mar 

que se encuentran dentro de las listas de difusión de WhatsApp, dicha herramienta será 

incluida cuando los clientes, al acumular puntos, se vuelven clientes leales a la empresa, es 

decir, los que compran más de tres veces al mes. A estas personas se les enviará por 

mensaje de WhatsApp un cupón de descuento para utilizar en la próxima compra.  

  



90 

 

Figura 19. Herramienta cupón 

Montaje de la herramienta cupón 

 

 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 

1. Crear un plan de comercialización para mejorar la experiencia de compra, conexión con 

los clientes y la identidad del Mercado del Mar. 

 Estrategia 1: Mejora en la comunicación y ventas en WhatsApp 

Se busca establecer relaciones más cercanas en la comunicación con los clientes por medio 

de WhatsApp, siendo la red social más utilizada por los clientes del Mercado del Mar. Además, se 

desea obtener una atención eficiente y más interactiva para estimular la compra de los productos, 

por nivel de clientes.  

Por lo tanto, en esta sección, se proponen estrategias de promoción tanto para clientes 

ocasionales, como para los nuevos. Se incluirá el mismo contenido en las otras redes sociales para 
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mantener equilibradas las redes sociales y garantizar que todos los clientes puedan accesar al 

mismo contenido en todas las redes sociales del Mercado del Mar. Sin embargo, se le dará más 

prioridad a la atención por medio de WhatsApp, ya que, es la red social principal donde se le brinda 

la atención al cliente ante consultas de productos, precios, etc.  

Figura 20. Atención al cliente nuevo en WhatsApp 

Montaje de atención al cliente nuevo en WhatsApp 

 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 
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Figura 21. Atención al cliente regular en WhatsApp 

Montaje de atención al cliente regular en WhatsApp 

 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 
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Figura 22. Atención al cliente regular en Instagram 

Montaje de atención al cliente regular en historias de Instagram 

 

 

Fuente: Elaboración propia, 2024 

 Estrategia 2: Participación del Mercado del Mar en ferias y eventos  

Se propone mejorar la experiencia de compra y conexión con el Mercado del Mar de forma 

presencial a través de la participación en eventos locales y ferias de pequeñas empresas, por medio 

de la demostración en vivo de los productos de una manera atractiva a la vista. En dichos eventos 

se proporcionará a las personas brochures informativos sobre la historia y el propósito de la 
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empresa, además de información dada por parte de los empleados de la empresa. Esto con el 

objetivo de no perder la conexión presencial con las personas interesadas en comprar los productos. 

Figura 23. Brochure informativo  

Montaje de brochure para las personas que se acerquen al stand del Mercado del Mar

 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 
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Figura 24. Stand del Mercado del Mar 

Montaje de stand del Mercado del Mar  

 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 

 Estrategia 3: Mejora en la señalización del punto de venta presencial del Mercado del 

Mar 

Se contempla, además de mejorar la comunicación en redes sociales y el servicio al cliente, 

la posibilidad de incluir una rotulación más visible para las personas que transitan por la zona. De 

esta manera, los clientes que desean visitar el local de manera presencial podrán reconocer mejor 

la ubicación del local desde dos puntos estratégicos.  
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Figura 25. Comparación del local con rótulo y sin rótulo 

Mejora en la señalización del Mercado del Mar 

 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 

 Estrategia 4: Mejora en el manual de identidad de marca del Mercado del Mar  

Se propone mejorar el manual de marca por medio de la inclusión de elementos adicionales 

que complementen la identidad visual del Mercado del Mar. En este caso se sugiere modificar la 

tipografía, incluir aspectos como la historia de la empresa, las paletas de colores, y la aplicación 

de estos elementos en diferentes modelos y superficies físicas.   
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Figura 26. Manual de Marca Mercado del Mar 

Mejora en el Manual de Marca del Mercado del Mar
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Fuente: Elaboración propia, 2024. 
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9. Plan de Medios 

A continuación, se detallará el plan de medios a seguir para la campaña del Mercado del 

Mar durante el periodo de 2025.  

Tabla 7. Plan de medios para la propuesta 

Plan de Medios para la propuesta del Mercado del Mar 

 

 
Fuente: Elaboración propia, 2024. 

10. Cronograma 

A continuación, se demuestra el cronograma de la propuesta para los meses de febrero a junio 

2025 con las actividades correspondientes a cada mes, las tácticas a implementar, la cantidad de 

contenidos, el presupuesto y la persona responsable de la tarea.  
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Tabla 8. Cronograma de la propuesta 

Cronograma de la propuesta para el Mercado del Mar 

 

 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 
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11. Presupuesto 

A continuación, se adjunta el presupuesto total para la propuesta en los meses de febrero a 

junio 2025 con el servicio, monto unitario, monto mensual y el monto total.  

Tabla 9. Presupuesto de la propuesta 

Presupuesto de la propuesta para el Mercado del Mar 

Fuente: Elaboración propia, 2024. 
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CAPITULO VII. ANEXOS 

Figura 27. Género de los clientes 

 

Figura 28. Edades de los clientes 
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Figura 29. Lugar de residencia de los clientes  

 

Figura 30. Calificación del proceso de pedido 
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Figura 31. Tiempo de atención al cliente 

 

Figura 32. Problemas en los pedidos 
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Figura 33. Calificación de la puntualidad de las entregas  

 

Encuesta aplicada a los clientes del Mercado del Mar: 

¿Cuál es su edad cumplida? 

¿Cuál es su género? 

¿Cuál es su lugar de residencia? 

¿Cómo conoció o se enteró del Mercado del Mar? 

¿Cuáles productos del Mercado del Mar son sus preferidos? 

¿Cuál es la principal razón por la cuál elige comprar en el Mercado del Mar? 

En una escala del 1 al 5 ¿Cómo calificaría la facilidad del proceso de pedido en el Mercado del 

Mar? Siendo 1 la más baja y 5 la más alta puntuación.  

Si ha realizado pedidos por WhatsApp, ¿cómo calificaría el tiempo de respuesta de los mensajes 

relacionados con los pedidos? 

¿Ha experimentado algún tiempo de espera prolongado para recibir atención? 
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¿Ha tenido problemas con errores en sus pedidos? 

Si ha utilizado el servicio, ¿cómo calificaría la puntualidad de las entregas? 

¿Encuentra fácilmente la información sobre los productos disponibles semanalmente? 

¿Cuál es su red social preferida? 

¿Qué tipo de contenido le gustaría que el Mercado del Mar incluya en sus redes sociales? 

¿Cuál es la red social que más utiliza usted para dar seguimiento al Mercado del Mar? 

Comentario final: Apreciamos mucho cualquier comentario adicional que ayude a mejorar los 

servicios del Mercado del Mar. 
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