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1. Titulo

Plan de comercializacion de hongos comestibles “Pleurotus ostreatus” para el

emprendimiento Illari de la ciudad de Azogues



2. Resumen

Este trabajo contiene el plan de comercializacion para el emprendimiento ILLARI, que
opera en el mercado de la ciudad de Azogues desde el afio 2023, con la venta de hongos ostra
comestibles cultivados de manera agroecologica. Este proyecto de marketing tiene como finalidad
disponer de una guia que le permita al emprendimiento mejorar sus ventas a partir del afio 2025, y
especificamente estd enfocado en hacer uso de las redes sociales con mayor alcance (Facebook,
Instagram y Tik Tok), para promover al emprendimiento ILLARI mediante el desarrollo y
aplicacion de estrategias de marketing digital, que contribuirdn aumentar el alcance y visibilidad

del negocio.

Para ello, se realiz6 un andlisis situacional del mercado objetivo respecto al consumo de
los hongos ostra comestibles en la ciudad de Azogues, mediante la cual se identifico el perfil de
los clientes de las redes sociales para comprender mejor el comportamiento de los usuarios y
desarrollar una estrategia de contenido personalizado basado en sus gustos y preferencias.
Posteriormente se determin0 el presupuesto necesario para la implementacion de la mencionada
guia que permita incrementar las ventas de hongos ostra comestibles en la ciudad de Azogues y

finalmente se elabord la propuesta del plan de comercializacion para el emprendimiento ILLARI.

Las principales actividades que se desarrollaron en el proyecto fueron: la creacion de la
filosofia empresarial, el disefio de la imagen corporativa, la elaboracion de contenido para la
publicacién en las redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok) y la definicion de sefalética
interna, el andlisis situacional del emprendimiento, las tendencias del mercado, el mapa de
posicionamiento, la descripcion de las tacticas y estrategias y el cronograma valorado de

actividades.

Palabras clave: Hongos Ostra, marketing, comercializacion, redes sociales.



Abstract

This work contains the marketing plan for the ILLARI entrepreneurship, which has
operated in the market of the city of Azogues since 2023, in this place has started with the sale of
eatable oyster mushrooms grown in an agroecological manner. The purpose of this marketing
project is to have a guide that allows the enterprise to improve its sales from the year 2025, for this
reason, it is specifically focused in use of the social networks with the greatest scope (Facebook,
Instagram and Tik Tok), to promote to the ILLARI entrepreneurship through the development and
application of digital marketing strategies, in this case, which will help increase the reach and

visibility of the business.

Therefore, In this place has made a situational analysis of the target market was carried out
regarding the consumption of eatable oyster mushrooms in the city of Azogues, in this case, it has
allowed through which the profile of customers on social networks was identified to better
understand the behavior of users and develop a Personalized content strategy based on your tastes
and preferences. On the other hand, the necessary budget was determined for the implementation
of the mentioned guide to increase sales of eatable oyster mushrooms in the city of Azogues and

finally the marketing plan proposal for the ILLARI venture was prepared.

However, the main activities that were developed in the project were: the creation of the
business philosophy, the design of the corporate image, the development of content for publication
on social networks (Facebook, Instagram, TikTok) and the definition of internal signage, the
situational analysis of the entrepreneurship, market trends, the positioning map, the description of

the tactics and strategies and the valued schedule of activities.

Keywords: Oyster mushrooms, marketing, commercialization, social networks



3. Introduccién

El emprendimiento “ILLARI Alimentos Agroecoldgicos”, ubicado en la ciudad de
Azogues, se dedica a la produccién agroecoldégica de hongos comestibles Pleurotus ostreatus.
Desde su inicio en enero de 2023, la produccién mensual ha sido de aproximadamente 10 kg, con
su Unico mercado siendo el circulo familiar cercano al propietario. No obstante, la necesidad actual
del emprendimiento es expandir tanto la produccion como la comercializacion de los hongos en el

mercado local de Azogues.

En el contexto de la biotecnologia, la produccion de proteinas de origen microbiano,
conocida como Proteina Unicelular (SCP, por sus siglas en inglés), ha demostrado ser una
aplicacion eficaz. Este proceso biotecnoldgico permite transformar residuos agroindustriales en
productos econdmicamente Utiles mediante fermentacion controlada, con beneficios tanto
nutricionales como industriales (Pineda, 2014). El consumo de SCP es una solucion biotecnoldgica
que contribuye a la seguridad alimentaria, en linea con el primer objetivo de la Declaracion del
Milenio (Anupama, 2000). En particular, la produccion de proteinas a partir de hongos
filamentosos, como el Pleurotus ostreatus, es una opcion viable para obtener aminoacidos

esenciales y proteinas de alta digestibilidad (Corrochano, 2013).

La propuesta agroecoldgica de ILLARI, centrada en la produccién de hongos como
alternativa a la carne de res debido a su alto contenido proteico, se alinea con la promocion de una
agricultura sustentable y respetuosa del medio ambiente. Ademas, este tipo de produccion es
rentable, ya que los hongos pueden cultivarse en residuos agroindustriales, que de otro modo no
tendrian valor agregado (Tiffis, 2021).

En términos de tendencias de consumo, cada vez mas personas buscan llevar una dieta
saludable y nutritiva, lo que presenta una oportunidad para el crecimiento del mercado de hongos
comestibles en Ecuador; sin embargo, también se enfrenta al desafio de la baja comercializacion
de estos productos. Ante este panorama, es esencial implementar estrategias de marketing efectivas
que posicionen la marca y aseguren la sostenibilidad y crecimiento del emprendimiento a largo

plazo, atrayendo a un mayor numero de consumidores satisfechos ((Kotler et al., 2011).

Para alcanzar este fin, es esencial implementar una gestion profesional de las estrategias de

marketing, enfocandose en optimizar recursos y aumentar la presencia en redes sociales como



Facebook, Instagram y TikTok. Las empresas consideran crucial el desarrollo de aplicaciones
moviles y portales de comercio electronico, mientras que los chatbots y catalogos interactivos,
aunque menos populares, también son herramientas valiosas (EYGM, 2022). En Azogues, la baja
demanda de hongos se atribuye a la falta de informacion sobre su consumo, el escaso apoyo a
nuevos mercados y la limitada difusion de sus beneficios nutricionales (Pallo, 2019). Para afrontar
estos problemas, se proponen estrategias de venta y posicionamiento que fortalezcan la interaccion

con los usuarios, mejoren la percepcion de marca y promuevan la fidelizacién del cliente.

Por tal motivo, el proposito de este estudio fue: Elaborar un plan de comercializacion de
hongos comestibles “Pleurotus Ostreatus” para el emprendimiento Illari de la ciudad de Azogues,
cuyos objetivos especificos fueron: Realizar un anélisis situacional del mercado objetivo respecto
al consumo de los hongos ostra comestibles en la ciudad de Azogues, definir las estrategias que
permita incrementar las ventas de hongos ostra comestibles en la ciudad de Azogues, determinar
el presupuesto necesario para la implementacion de la guia que permita incrementar las ventas de
los hongos ostra comestibles en la ciudad de Azogues y finalmente elaborar la propuesta de un
plan de comercializacion para el emprendimiento Illari de la ciudad de Azogues.



4. Marco Teorico

4.1. Marco referencial

Segun Ortiz et al., (2022) en su trabajo de investigacion “Champifion Ostra - Guia de
produccion artesanal”, mencionan que los hongos comestibles son un alimento rico tanto
nutricional como medicinalmente, que se cultivan facilmente sobre residuos agroindustriales. El
objetivo de su trabajo fue reconocer la importancia de dicha actividad agroindustrial en la
valorizacion de los recursos locales como una alternativa para enfrentar la crisis alimentaria
mundial. Se estima que para mediados del siglo XXI la poblacion mundial alcance los 9200
millones de habitantes y la demanda de alimentos aumente un 50%. Dicho aumento poblacional
repercutird en la superficie agraria per capita, por lo que se hace necesario el aumento de la
produccidn por area. Lo malo, es que se prevé que el aumento de la productividad pasara del 1,4%
en la primera década del siglo al 1% a mediados de este. La forma de hacer frente a esta
probleméatica es mediante la adopcién de tecnologias que aumenten la productividad sin

comprometer negativamente el medio ambiente.

En este contexto, la Constitucion Politica de la Republica del Ecuador (2008) en su articulo
48 establece que la soberania alimentaria constituye un objetivo estratégico y una obligacion del
estado; y en el articulo 262 establece que es competencia de los Gobiernos Regionales Autbnomos
fomentar la seguridad alimentaria. También dicta, que una de las formas de lograrlo es impulsando
la produccion, transformacion agroalimentaria y el desarrollo de biotecnologia bajo normas de
bioseguridad. El uso sostenible de la biodiversidad constituye un motor de desarrollo, no sélo en

términos econémicos, sino también sociales, porque contribuye a la lucha contra el hambre.

En su trabajo de investigacion, Corréa et al. (2016) mencionan que los hongos comestibles
tienen un alto contenido de proteina (entre el 20 % y el 30 % en base seca), una pared quitinosa
que acttia como fibra dietética, alto contenido de vitaminas del complejo B, bajo contenido de
grasa y todos los aminoacidos esenciales, por lo que se podrian consumir como sustitutos de la
carne. Adicionalmente, presentan excelentes propiedades medicinales debido a su contenido de
biocompuestos con actividad bioldgica, dentro de los cuales se identifican beta-glucanos, enzimas,
policetidos, acidos grasos, lectinas, polifenoles, flavonoides y terpenoides, entre otros; que pueden

ser aislados del micelio, del cuerpo fructifero y del medio de cultivo agotado.



En el estudio de Tiffis G. (2021), denominado, "Una mirada a la Agroecologia en
Ecuador”, indica que a pesar de que la sociedad actual demanda una dieta alimenticia mas
sostenible, el mayor desafio sigue siendo cambiar la mentalidad no solo del consumidor, sino
también, la de los productores para invertir en un sistema de agricultura que impacte minimamente
al ecosistema. Por lo tanto la propuesta agroecoldgica tiene como enfoque principal defender la
vida al “hacer agricultura” que esté en equilibrio y armonia con el medio ambiente y de esta forma
lograr un modelo de soberania alimentaria justo y responsable a través de précticas que recuperen
la vida del suelo junto con la optimizacion de la diversidad de especies, recursos genéticos,
transformacion de materia organica y compostaje, en un intento de minimizar la deforestacion

masiva, escasez de agua, erosion del suelo y la pérdida de biodiversidad.

En el trabajo de titulacion “Plan de comercializacion para una empresa de ropa infantil”,
de llbay llvay, J. A. (2019), se indica que el precario conocimiento en administracion, deficiente
gestion comercial y desorganizacion en las Pymes debilita la capacidad para generar planes y
estrategias de comercializacion para sus productos y servicios. Las empresas requieren de acciones
especificas que logren maximizar la eficiencia de ventas, asi como su posicionamiento en el

mercado.

Aguilar Pindo E.P. (2024), en su Trabajo de Integracion Curricular enunciado, “Plan de
Comercializacion para la Tienda Universitaria de la Empresa Publica La Nacional de Loja-EP”,
menciona que en la actualidad las tendencias de las plataformas digitales forman parte del
crecimiento de muchas empresas y es por es que es fundamental que los negocios se adapten a
estos cambios para lograr estar al nivel de los competidores ya que esto da a conocer a una infinidad

de personas sobre algun producto o servicio.

En el documento de Tendencias Tecnoldgicas de mayor impacto en el Ecuador elaborado
por EY Building a Better Working World del 2022, se dan a conocer los principales retos de
negocio que las organizaciones deberan cumplir en los afios 2022-2024. Las prioridades han sido
enfocadas en mejorar los modelos de negocio, generando una dindmica en evolucién del mercado;
adicionalmente se indica que el mayor reto para las organizaciones en el afio anteriormente descrito
seguira siendo la automatizacion de procesos, manteniéndose como el mas relevante al igual que
el mejoramiento de la experiencia del cliente. Sin duda las organizaciones no sélo deben

implementar herramientas tecnoldgicas para mejorar la experiencia del consumidor o la



flexibilidad de sus colaboradores, sino enfocarse en “el ADN Digital” desde la cultura

organizacional hasta los modelos de toma de decisiones basados en datos.

Finalmente, de la encuesta realizada en el afio 2022 por EY respecto al impacto post
COVID-19 en las empresas, se obtuvo que el 76,2 % de los encuestados menciond que el principal
impacto serd la adopcion de nuevos modelos de negocio apalancados en tecnologia. Se observa
que las areas de TI de las empresas en Ecuador se han estabilizado en base a una mayor dotacién
de recursos, mejorando sus respuestas a nuevos requerimientos en la forma de trabajar, a las
preferencias de sus clientes y también gestionando los riesgos a los que la emergencia sanitaria

expuso a las organizaciones.

Las investigaciones referenciadas se establecen en tres &mbitos, el uno esta relacionado al
marketing, el otro &mbito hace referencia a los alimentos agroecolégicos y el otro ambito hace
referencia a los hongos ostra comestibles. Estas investigaciones fueron desarrolladas para
diferentes empresas con la finalidad de establecer estrategias que permitan un posicionamiento en

el mercado a través del empleo de diferentes herramientas digitales como las redes sociales.

Estas investigaciones dan un sustento tedrico y metodoldgico; estableciendo propuestas
que puedan ser replicables en otros negocios, cuyo fin es el generar un mejor posicionamiento de

una empresa, logrando mayores utilidades.

Loaiza et al. (2024), en su documento “La influencia del uso de Instagram y TikTok en los
estudiantes universitarios”, avala el uso de las redes sociales en un mundo constantemente
cambiante, y es lo que las generaciones nuevas visibilizan para adquirir productos de consumo
masivo, siendo importante mencionarla por fines académicos que sugieren el uso de redes sociales
vanguardistas que involucren directamente a los productores o comercializadores para que las usen

con fines comerciales.
4.2. Marco Conceptual
4.2.1. Plan

Se define como la intencién y proyecto de hacer algo, 0 como proyecto que, a partir del

conocimiento de las magnitudes de una economia, pretende establecer determinados objetivos. Asi



mismo se ha definido como un documento en que se constan las cosas que se pretenden hacer y

forma en que se piensa llevarlas a cabo (Garcia M., 2018).
4.2.2. Comercializacion

Es el conjunto de las acciones encaminadas a comercializar productos, bienes o servicios.
Estas acciones o actividades son realizadas por organizaciones, empresas e incluso grupos sociales.
Es un mecanismo de coordinacion para las transferencias e intercambios que realizan los diferentes
agentes que participan en una cadena productiva. Entre las funciones de la comercializacion
destacan: comprar, vender, transportar, almacenar, estandarizar y clasificar, financiar, asumir

riesgos y obtener informacion del mercado (Camacho, E., & Tovar, R., 2015).
4.2.3. Plan de comercializacion

El Plan de comercializacion es el instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo
de la mercadotecnia; identifica las unidades de negocio mas prometedoras para la empresa y sefiala
como penetrar y mantener eficazmente posiciones deseadas en mercados especificos. Un Plan de
Comercializacidn tiene gran importancia porque permite expresar de una forma clara y sistematica
las opciones elegidas por la empresa para asegurar su desarrollo a corto plazo. A deméas que
posibilita identificar con claridad las necesidades y preferencias del consumidor lo que permite
disefar estrategias y politicas que reduzcan el impacto de las estrategias de la competencia. El
desarrollar un plan de comercializacién da la oportunidad de organizar de buena manera los
pensamientos y descubrir de forma adecuada cada una de las areas problematicas mediante

estrategias (Rivadeneira J., 2012).
4.2.4. Pasos para elaborar un plan de comercializacion

Elaborar un plan de comercializacién es esencial para el éxito de cualquier proyecto de
agroexportacion. A continuacion, se describen los pasos clave para desarrollar un plan de

comercializacion efectivo (Artibus Consulting. 2024):
e Analisis de Mercado

Identificar y analizar las tendencias del mercado (Investigacion de mercado). Evaluar la
demanda y oferta del producto. Analizar el comportamiento del consumidor.



Dividir el mercado en segmentos especificos basados en criterios como geografia,
demografia, psicografia y comportamiento. Identificar el segmento de mercado objetivo

(segmentacion de mercado).
e Analisis FODA y Matriz ANSOOF

El andlisis FODA es una herramienta de planificacion estratégica, disefiada para realizar
un analisis interno (Fortalezas y Debilidades) y externo (Oportunidades y Amenazas) en la
empresa. El andlisis FODA puede ayudar a identificar los aspectos positivos y negativos de un
negocio, asi como a desarrollar estrategias para maximizar las oportunidades y minimizar las

amenazas. En la figura 1 se muestra la estructura de la matriz FODA (Riquelme M., 2016).
Figura l

Matriz FODA

ORIGEN Util para lograr Perjudicial para lograr
el objetivo el objetivo
INTERNO

Atributos de la
Organizacion FORTALEZAS DEBILIDADES
EXTERNO
Atributos del OPORTUNIDADES AMENAZAS
Medio Ambiente
Nota. Adaptado de Wilhelm, W.R. 1992

Segun Ansoff, H. 1. (1957) la Matriz de Ansoff, también denominada matriz producto-
mercado, es una de las principales herramientas de estrategia empresarial y de marketing
estratégico. Esta matriz, es la herramienta perfecta para determinar la direccién estratégica de
crecimiento de una empresa, por tanto, solamente es Util para aquellas empresas que se han fijado

objetivos de crecimiento. En la figura 2 se muestra la estructura de la matriz ANSOFF.
Figura 2

Matriz ANSOFF

Productos / Servicios

icionile NUeVos

Desarrollo de
productos

s
-
®
=

Nota. Adaptado de IONOS
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e Definicion de Objetivos (SMART)
Especificos, medibles, alcanzables, relevantes, temporales.
o Estrategias de comercializacion

Desarrollar y ajustar el producto segun las necesidades y preferencias del mercado objetivo

(Estrategia de producto).

Determinar la estrategia de precios adecuada: penetracion, skimming, competitiva, etc

(Estrategia de precio).

Seleccionar los canales de distribucion adecuados y Asegurar una logistica eficiente para

garantizar la frescura y calidad del producto (Estrategia de plaza).

Definir las tacticas promocionales: publicidad, relaciones publicas, promociones de ventas,
marketing digital, etc; y crear un calendario de actividades promocionales (Estrategia de

Promocidn).
e Plan de Accion

Desarrollar un calendario detallado con las actividades especificas, responsables y plazos

(Cronograma). (Rivadeneira J., 2012).

Asignar los recursos necesarios (presupuesto, personal, tecnologia, etc.) para cada
actividad (Asignacion de recursos).

e Implementacion

Llevar a cabo las estrategias y tacticas definidas. Asegurar la coordinacion y comunicacién
efectiva entre los equipos (Ejecucion del Plan).

e Monitoreo y Control

Definir los indicadores para medir el éxito de las estrategias como ventas, cuota de

mercado, ROI, etc. (Indicadores clave de desempefio KPIs).

Monitorear el progreso regularmente. Realizar ajustes segin sea necesario para alcanzar

los objetivos establecidos (Evaluacion y ajustes).
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e Evaluacion Final y Retroalimentacion

Evaluar el desempefio final del plan de comercializacion. ldentificar las lecciones

aprendidas y areas de mejora para futuros planes (Analisis de resultados).

Recoger la retroalimentacion del equipo y de los clientes para futuras estrategias

(Retroalimentacion).
4.2.5. Marketing

En el libro de Kotler se indica que el marketing debe entenderse no en el sentido arcaico
de realizar una venta (“hablar y vender”), sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades
del cliente. Si el mercaddlogo entiende bien las necesidades del consumidor; si desarrolla
productos que ofrezcan un valor superior del cliente; y si fija sus precios, distribuye y promueve
de manera eficaz, sus productos se venderan con mucha facilidad. Por lo tanto, se define como el
proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y establecen relaciones sélidas

con ellos para obtener a cambio valor de éstos (kotler, Armstrong, 2012).

La figura 3 presenta un modelo sencillo de cinco pasos del proceso de marketing. En los
primeros cuatro pasos, las compafiias trabajan para entender a los consumidores, crear valor para
el cliente y establecer relaciones solidas con éste. En el Gltimo paso, las compafiias obtienen las
recompensas derivadas de crear un valor superior en el cliente. Al crear valor para los
consumidores, las empresas, a su vez, captan el valor de sus clientes en forma de ventas, ingresos
y activo a largo plazo (comprensién del cliente, establecimiento de relaciones con el cliente y

obtencion del valor de él) (kotler, Armstrong, 2012).
Figura 3

Modelo sencillo del proceso de marketing

CAPTAR VALOR
DE CLIENTES

CREACION DE VALOR PARA LOS CLIENTES
Y ESTABLECER RELACIONES CON ELLOS

Elaborar un Establecer Captar valor de

programa de

Entender el Disenar una

mercado vy las estrategia de relaciones los clientes para

obtener

necesidades y
los deseos del
cliente

marketing
impulsada por
el cliente

=»

marketing integrado
que proporcione un
valor superior

. redituables y

lograr el deleite
del cliente

utilidades y
activos de ellos

Nota. Kotler, Armstrong, 2012. P4gina 5
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El marketing es importante porque envuelve desde poner nombre a una empresa o
producto, seleccionar el producto, la determinacion del lugar donde se vendera el producto o
servicio, el color, la forma, tamafio, el empaque, la localizacion del negocio, la publicidad, las
relaciones publicas, el tipo de venta que se hard, el entrenamiento de ventas, la presentacion de
ventas, la solucion de problemas, el plan estratégico de crecimiento, y el seguimiento (Kotler,
Armstrong, 2012).

4.2.6. Marketing Mix

La mezcla de mercadotecnia es definida como un grupo de herramientas de marketing las
cuales son combinadas para producir la respuesta a la cual se quiere llegar con respecto al mercado

meta. La figura 4 muestra la estructura del marketing mix (Santesmases M., 2007).
Figura 4

Marketing Mix

=

‘ R Mezcla del =
@ =@

~

Nota: Adaptado de Kotler & Armstrong, 2013
4.2.7. Las 7P’s del marketing

Las principales herramientas de la mezcla de marketing se clasifican en siete grandes
grupos, denominados las siete P del marketing: producto, precio, plaza, promocién, personas,
posicionamiento y proceso. La empresa debe integrar cada herramienta de la mezcla de marketing
en un amplio programa de marketing integrado que comunique y entregue el valor pretendido a
los clientes elegidos (Chaffey, D., Smith, P. R., 2017).

Si bien ninguna estrategia garantiza al 100 % que se dispararan las ventas, cubrir las 7 “P”

en las campafas de marketing puede aumentar significativamente las probabilidades de éxito.
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e Precio

Es un instrumento de gran importancia para las decisiones de compra de los consumidores.
De este modo, se define como el costo percibido por el consumidor en la adquisicion de los
productos ofrecidos en el mercado (Kotler, Armstrong, 2012).

e Plaza

Son las actividades que realiza una organizacion para que sus productos estén a disposicion

de los clientes y consumidores dentro de un mercado objetivo (Kotler, Armstrong, 2012).
e Producto

El producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles e intangibles que el
comprador acepta, en principio, como algo que va a satisfacer sus necesidades (Kotler, Armstrong,
2012).

e Promocion

Son las actividades que realiza una organizacion para comunicar las ventajas de un

producto, las cuales, puedan convencer a los clientes de adquirirlo (Kotler, Armstrong, 2012).
e Personas

Hace referencia a las personas que trabajan para la empresa, los cuales seran nuestros
colaboradores, por lo que deben ser personas iddneas ya que ellas estaran encargadas de tratar con
los clientes (Chaffey, D., Smith, P. R., 2017).

e Posicionamiento

Es la forma de como se va a presentar el producto a los clientes, lo cual implica todo el
proceso desde la obtencién del producto hasta que llegue al consumidor (Chaffey, D., Smith, P.
R., 2017).

e Proceso

Esta relacionado con el servicio al cliente, lo cual permitird a la empresa brindar un mejor

servicio, anticipandose a los problemas que se puedan presentar (Chaffey, D., Smith, P. R., 2017).
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4.2.8. Estrategias de marketing

A las estrategias de marketing se las conoce también como estrategias de mercadeo o
estrategias comerciales, consisten en gestiones que se realizan para alcanzar objetivos propuestos
en una campafa de marketing, como un lanzamiento de un producto nuevo, mejorar la
presentacion, promocionarlo, aumentar las ventas o lograr una mayor participacion en el mercado

meta al cual este dirigido (Kotler, Armstrong, 2012).

Segun (Kotler, Armstrong, 2012) las estrategias de mercadotecnia "son la l6gica mediante
las cuales la unidad de negocio espera lograr sus objetivos de mercadotecnia”. La estrategia de
mercadotecnia se debe convertir en programas de accion especificos que permitan en

cumplimiento de los objetivos planteados.
4.2.9. Objetivos del marketing

Es una meta especifica y medible que una empresa establece para guiar sus esfuerzos de
marketing hacia el logro de ciertos resultados en un periodo de tiempo determinado. Estos
objetivos estan disefiados para alinear las estrategias de marketing con los objetivos generales del
negocio y pueden incluir metas relacionadas con el aumento de la visibilidad de la marca, la
expansion de la base de clientes, el incremento de las ventas, la entrada a nuevos mercados, entre
otros (Kotler, Armstrong, 2012).

4.2.10. Marketing Digital

(Ancin, 2015) sefiala que se lo conoce como la aplicacion de diversas estrategias a través
de plataformas digitales, generando una interaccion inmediata y en tiempo real. En la actualidad

se presentan dos tipos de marketing digital:

La web 1.0. que se orienta méas al marketing tradicional, ya que se aplican medios que no

son capaces de generar interaccion inmediata con los usuarios digitales.

La web 2.0., que permite compartir en tiempo real los datos con los consumidores, con el
uso de redes y nuevas tecnologias como herramientas para el intercambio de ideas de forma

instantanea.
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4.2.11. E-Commerce

Segun (Villalba, A., 2021), el comercio electronico se refiere a todas aquellas transacciones
que se realizan por medios electronicos. El e-commerce o comercio electronico es un modelo de
negocio que se basa en la compra y venta de productos via online. Se trata de un tipo de comercio
que exhibe las caracteristicas y precio de un producto por medio de paginas web, donde la gestion
de pagos se realiza de forma electronica.

4.2.14. Téctica

De acuerdo con (Pavon, 2017), es un procedimiento que se sigue para conseguir un fin
determinado o ejecutar algo. En marketing la tactica es el medio por el cual debemos hacer las

cosas para que nuestra estrategia no resulte fallida.
4.2.15. Publicidad

Desde la dptica del marketing, la publicidad podria definirse como «toda transmision de
informacion impersonal y remunerada, efectuada a través de un medio de comunicacion, dirigida
a un publico objetivo, en la que se identifica al emisor, con una finalidad determinada que, de
forma inmediata o no, trata de estimular la demanda de un producto o de cambiar la opinion o el

comportamiento del consumidor (Godas, J., 2017).

La publicidad es un elemento clave en la promocién tanto si se trata de dar a conocer las

caracteristicas de un producto, crear una imagen de marca o mostrar la imagen de una empresa.
4.2.16. La segmentacion

(Kotler, Armstrong, 2012) sefialan que el mercado consta de diferentes tipos de clientes,
productos y necesidades, por lo que el mercad6logo debe determinar qué segmentos le ofrecen las
mejores oportunidades. El proceso de dividir un mercado en distintos grupos de compradores
(agrupados en base factores geograficos, demograficos, psicograficos o conductuales), con
necesidades, caracteristicas o conducta diferentes, y quienes podrian requerir productos o
programas de marketing separados, se denomina segmentacion del mercado. Entre los beneficios

0 ventajas que genera su aplicacion se encuentran:
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- Ayuda al descubrimiento de oportunidades de mercado. El analisis de distintos segmentos
y de sus correspondientes necesidades puede permitir encontrar alguno cuyas demandas sean

atendidas de modo insatisfactorio.

- Facilita el estudio de la competencia, es decir que el anélisis de los segmentos permite

identificar quiénes son los competidores.

- Se logra un uso mas eficiente de los recursos de marketing ya que posibilita la adaptacion

de la distribucién, la comunicacion o los precios a las caracteristicas de cada segmento.

- Permite desarrollar los conceptos de lealtad y fidelidad de marca. La mayor capacidad

para satisfacer las necesidades de los clientes producirad una demanda mas rigida ante el precio.
4.2.17. Personal Buyer

Un buyer persona, también conocido como perfil de cliente ideal o0 mapa de empatia, es
una representacion semificticia y detallada de tu cliente ideal. Se basa en datos reales sobre el
comportamiento y las caracteristicas demograficas de tus clientes actuales, asi como en una
creacion de sus historias personales, motivaciones, objetivos, retos y preocupaciones. Para un
mismo producto o servicio, una empresa puede crear diferentes perfiles de Buyer Personas
(Amortegui, T., 2024).

4.2.18. Imagen corporativa

Es el conjunto de percepciones, opiniones y actitudes que los diferentes publicos tienen
sobre una organizacion. Esta imagen es el resultado de la comunicacién y las interacciones entre
la empresa y sus publicos, reflejando no solo sus elementos visuales (como logotipos y colores),

sino también sus valores, cultura, acciones y comportamiento.

La imagen corporativa es "el conjunto de representaciones mentales que una organizacién
genera en sus publicos y que les permite identificarla, reconocerla y diferenciarla en funcion de

sus atributos y caracteristicas" (Capriotti, P., 2009).
4.2.19. Presupuesto
Es un plan financiero detallado que estima los ingresos y gastos de una persona, empresa,

organizacion o gobierno durante un periodo de tiempo especifico. El propdsito principal de un
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presupuesto es controlar los recursos financieros, planificar el gasto, y asegurar que los fondos

estén disponibles para cubrir las necesidades y objetivos establecidos (Kotler, Armstrong, 2017).
4.2.20. Core del producto

Son los beneficios esenciales o la propuesta de valor central que el producto ofrece a los
consumidores. Es la funcion bésica o el proposito fundamental que satisface las necesidades del
cliente. Kotler y Armstrong (2017), sefialan que el Core del producto es la respuesta a la pregunta:
"¢ Qué esta comprando realmente el cliente?" Este concepto se refiere al beneficio principal que el

producto proporciona.
4.2.21. Mapa de posicionamiento

(Fischer, L., Espejo, J., 2011), mencionan que el mapa de posicionamiento es una
representacion grafica de las percepciones que tiene el consumidor en su mente referente a
determinados productos, marca o empresas competidoras, dentro de una categoria (calidad, precio,
etc.), es decir que su construccién es a partir de atributos o beneficios de un determinado producto

0 marca. Ver figura 5.
Figura 5

Mapa de posicionamiento

Calidad (+)
Competencia 1
Tumarea/producto
Atrit
Competencia 4
Calidad (-)

Nota. Adaptado de Fischer L., Espejo J., 2011
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4.2.22. Redes Sociales

Las redes sociales son las principales plataformas de comunicacion en la actualidad, se
pueden ver desde el hogar de cada uno, dentro del trabajo, en las calles, en si lo vemos por todos
lados y la razén de que las redes sociales se hayan vuelto parte del estilo de vida de todos, es que
las personas sienten una necesidad de socializar y estar comunicados todos los dias y en cada
momento, por ello las redes sociales son la principal ventana de la comunicacién hoy en dia (Shum
Y., 2021).

Una red social es un término usado para describir una variedad de plataformas, aplicaciones
y tecnologias que permiten a las personas interactuar socialmente con otros a través de la web.
Algunos ejemplos de los sitios de medios sociales y aplicaciones pueden ser Facebook, YouTube,
Twitter, Instagram, etc que tienen contenido en funcion de la participacion del usuario y el

contenido generado por el usuario (Shum Y., 2021).
4.2.23. Terminologia de las Redes Sociales

La terminologia de redes sociales se refiere al conjunto de palabras, frases o conceptos
especificos utilizados en plataformas de redes sociales para describir funciones, caracteristicas,
interacciones y elementos clave dentro de dichas plataformas. Esta terminologia puede incluir

nombres de funciones (Shum Y., 2021).
4.2.24. Metricool

Para una correcta gestion, existen herramientas que en la actualidad ayudan a controlar las
actividades con el fin de lograr los objetivos: Metricool "es una herramienta de gestion,

planificacién y analisis de todos tus contenidos digitales (Elena S., 2019).
4.2.25. Métricas

Las métricas se las utiliza para medir y evaluar el desempefio, resultados o caracteristicas
de un proceso. "Una métrica es un sistema de medida que cuantifica una tendencia, una dindmica

0 una caracteristica” (Elena S., 2019).
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4.2.26. Metaverso

Para el experto Mark Purdy citado por (VISMA, 2019), sefiala que el metaverso "se basa
en un amplio conjunto de tecnologias diferentes incluidas plataformas de realidad virtual, juegos,
aprendizajes automaticos, cadena de bloques (blockchain), graficos en 3D, monedas digitales,

sensores y en algunos casos, cascos habilitados para realidad virtual”.

El metaverso ha llegado para quedarse, y por eso los profesionales del marketing se
plantean nuevas estrategias para aprovechar todo su potencial, asi, las personas pueden establecer
una presencia en internet totalmente nueva y disfrutar de una variedad de productos y servicios
digitales disponibles. En la actualidad se ha manejado mucho lo que implica los chatbots dentro
de las empresas como un soporte de servicio al cliente; es una tecnologia capaz de similar una
conversacion humana a través de una interfaz conversacional, un Bot en general es una pieza de
software de disefio para automatizar una tarea especifica. Siendo capaz de automatizar las tareas

que en algunos de los casos no requieren habilidades especificas.
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5. Metodologia
5.1. Enfoque Metodoldgico

El enfoque metodoldgico de esta investigacion es mixto, combinando tanto métodos
cuantitativos como cualitativos. El enfoque cuantitativo permite analizar datos numéricos y
tendencias del mercado de hongos comestibles, mientras que el cualitativo se enfoca en entender
las percepciones, preferencias y necesidades de los consumidores potenciales. La combinacién de
ambos enfoques ayuda a disefiar un plan de comercializacion integral, basado en informacion

objetiva y en la interpretacion de factores subjetivos clave para el éxito del emprendimiento.

La muestra de la poblacion por la connotacién del proyecto es a un publico comprendido
entre las edades de 20 a 60 afios, que pertenecen a las generaciones Baby Boomers, Generacion X
y Milenials, que priorizan una alimentacion saludable, practican algin deporte, valoran productos
organicos o cultivados de manera agroecoldgica, y que quieran expandir el conocimiento

experimentando nuevas formas de consumo, afianzados en la sostenibilidad y sustentabilidad.

En la presente investigacion se utiliza el muestreo por conveniencia con la técnica de
muestreo no probabilistico y no aleatorio utilizado para crear muestras de acuerdo con la facilidad
de acceso, la disponibilidad de las personas de formar parte de la muestra, en un intervalo de

tiempo dado con especificaciones practicas de un elemento particular.
5.2 Disefio de la Investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental y transversal, ya que no se manipulan
variables, sino que se observa y analiza la situacion actual del mercado en un momento
determinado. Se utilizan herramientas como encuestas estructuradas y entrevistas a consumidores
y entendidos en la comercializacion de productos agroalimentarios; esto implica describir las
caracteristicas y los comportamientos de la gente que priorizan una alimentacion saludable y

agroecologica.
5.3. Disefio de la Muestra
Para este estudio se establecen dos grupos de interés:

Consumidores potenciales de hongos comestibles “Pleurotus ostreatus”, quienes son

encuestados para entender sus habitos de consumo, preferencias y disposicion de compra.
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Duerios de cultivos de hongos de Quito y Tena que son actores clave en la cadena de valor,
quienes participan en entrevistas cualitativas para obtener insights (conocimiento que aporta valor
y que sirve para la creacion o mejora de algo) sobre estrategias de comercializacion. Se conoce

también que canales utilizan, forma de venta y precios.

El tamafio de la muestra para las encuestas es determinado en funcion de la poblacion
objetivo en la ciudad de Azogues, aplicando un célculo estadistico que asegure representatividad

dentro de un margen de error aceptable.
5.4. Naturaleza de la investigacion
Cuantitativa y cualitativa con enfoque mixto.
- Ambito Geografico: Area urbana de la ciudad de Azogues.

- Universo: Hombre y mujeres con nivel de educacion igual o superior al tercer nivel, con
ingresos econdmicos medios y altos, que priorizan una alimentacion saludable, practiquen algun

deporte y valoren productos organicos o cultivados de manera agroecologica.
- Tipo de muestra: Cuantitativa por medio de la aplicacion del disefio muestral.

- Tamario de la muestra: personas comprendidas entre las edades 20 a 60 afios de la Ciudad

de Azogues.
- Método de recoleccion de datos: Online.
5.4.1. Cualitativo

- Técnica: Fundamentacion bibliogréfica, entrevista a productores y comercializadores de
hongos ostra comestibles de las ciudades de Quito y Napo con guion de preguntas establecidas. -

Instrumento: Cuestionario estructurado con guion.
5.4.2. Cuantitativo

- Técnica: encuesta digital - Instrumento: Cuestionario con preguntas dicotdmicas — escala

de Likert. - Herramientas: Google Forms.

22



5.4.3. Muestra

Para obtener la muestra se toma como base los resultados de la encuesta realizada en el
modulo de marketing de la maestria de agronegocios en Junio del afio 2024, respecto al
emprendimiento Illari productor y comercializador de alimentos agroecoldgicos; de donde se
obtuvo que el segmento de mercado con gustos y preferencias por el consumo de hongos ostra
cultivados de forma agroecoldgica en la ciudad de Azogues deberia enfocarse en: Hombres y
mujeres entre 20 y 60 afios, quienes estan mas interesados en productos saludables y sostenibles.
Hombres y mujeres con un nivel educativo superior, ya que los consumidores con mayor nivel
educativo estan mas informados y preocupados por la salud y el consumo de productos ecolégicos
0 agroecolégicos. Hombres y mujeres que priorizan una alimentacién saludable y valoran
productos organicos o cultivados de manera agroecol6gica. Hombres y mujeres con ingresos

economicos medios a altos. Hombres y mujeres que practiquen algun deporte.

En concordancia con lo expuesto, se toman para el célculo de la muestra los siguientes
datos:

Resultados del ultimo censo realizado en el Ecuador por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, en el afio 2022. EIl total de hombres y mujeres ocupadas en cargos de
directores y gerentes, profesionales cientificos e intelectuales, técnicos y profesionales del medio
nivel, comprendidas entre 20 y 60 afios: 7347. Ver Anexo 1.

En el canton Azogues, aproximadamente el 77.8% de la poblacion vive en areas urbanas,
segun datos del censo de 2022 del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).

En el contexto de la sostenibilidad y la conexidn con la naturaleza, una encuesta realizada
por la Fundacion Charles Darwin en 2019 revel6 que aproximadamente el 35% de la poblacion en
areas urbanas del Ecuador estan involucradas en actividades relacionadas con la conservacion

ambiental y la naturaleza.

Segun un informe de la Organizacion Panamericana de la Salud (OPS) y el Ministerio de
Salud Publica de Ecuador (2020), el 56% de la poblacion en Ecuador reportan haber realizado

cambios hacia una alimentacion més saludable.
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Segun la Encuesta Nacional de Habitos Deportivos realizada en 2020 por el Ministerio del
Deporte, aproximadamente el 37.5% de la poblacion en el Ecuador practica algun deporte o realiza

actividad fisica de manera regular.
Total Poblacion: 7347*0.78**0.35*0.56 *0.38= 427 personas

El célculo de la muestra se la realiza por medio de aplicacion de la siguiente formula

estadistica:

N*Zz*p*q
Cd2x(N—1)+2z2%p=*q

n

Donde:
n = Tamafio de la muestra
N = Total poblacion
q = 0.5 (probabilidad de que el evento no ocurra)
p = 0.5 (probabilidad de que el evento ocurra)
d = 5% (margen de error)
z = 1.96 (distribucién normalizada)
Aplicando la férmula anteriormente citada, tenemos el siguiente resultado:

3 427 ¥ 1.96% % 0.5 * 0.5
"~ 0.052 % (427 — 1) 4+ 1.962 % 0.5 % 0.5

n

410.091

"= 1065+ 09604 20247

Se tiene como resultado una muestra de 203 personas a las cuales se les aplica la respectiva

encuesta (Ver Anexo 2 Encuesta Octubre-2024).
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6. Resultados

6.1. Investigacion de mercado

Conforme a la formula de muestreo aplicada en la cual se determind una muestra de 203
encuestas, sin embargo, debido al tiempo empleado para el desarrollo de este trabajo de
investigacion, con el empleo de la plataforma Google Forms se lograron levantar 175 encuestas,
es decir 28 encuestas menos de las establecidas, por lo cual para el presente analisis se realizara
con las 175 encuestas levantadas, cuyo numero es considerable para tomarlo como referencia para
obtener el fin requerido. Se presentan los resultados que seran la base para la elaboracion de la

propuesta de comercializacion para el emprendimiento Illari Alimentos Agroecolégicos.
Pregunta 1

Figura 6

Resultados encuesta - Rango de edad y género

1. Cudl es su genero y edad?

Il Masculino [l Femenino
40

20

Entre 20 y 30 afios Entre 31 y 40 afios Entre 41 y 50 afios Entre 51 y 60 afios Mayor a 60 afios

Nota. Google Formas — Encuesta ILLARI Alimentos Agroecolégicos

El grafico muestra la distribucion de género y edad de la muestra de personas. La mayoria
de la poblacion en el grupo de edades de entre 31y 40 afios y entre 41 y 50 afios es femenina. Esto
es un dato importante porque, la poblacion objetivo al cual deberd dirigirse el plan de
comercializacion es principalmente mujeres entre 30 y 50 afios. El grafico confirma que la mayor
parte del potencial cliente, en este rango, es femenina, lo que refuerza el enfoque en productos
alineados con las preferencias y necesidades de este grupo.

Aunque hay participacion de hombres en todas las franjas de edad, su representacion es

considerablemente menor. Esto podria sugerir que las estrategias de marketing, al menos en un
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inicio, deberian centrarse en el segmento femenino, que es el mercado principal. Sin embargo,
también se podrian desarrollar enfoques secundarios para captar un interés masculino mas

reducido.

El grupo mas numeroso de la muestra esta en el rango de 31 a 40 afios, seguido por el grupo
de 41 a 50 afios. Esto implica que el mercado potencial esta en su mayoria en una etapa de vida
productiva y posiblemente con mayor interés en salud, alimentacion orgénica y bienestar, lo cual

encaja perfectamente con los valores de los hongos ostra como un alimento saludable y sostenible.
Pregunta 2
Figura 7

Resultados encuesta - Frecuencia de consumo de productos agroecoldgicos

2. ¢Con qué frecuencia consume productos organicos o agroecoldgicos?
175 respuestas

@ a) Siempre
@® b) Amenudo
c) A veces

@ d) Nunca

Nota. Google Formas — Encuesta ILLARI Alimentos Agroecoldgicos
Este gréafico de pastel refleja la frecuencia con la que los encuestados consumen productos

organicos o agroecoldgicos.

Casi la mitad de los encuestados consume regularmente productos organicos o

agroecoldgicos, lo que indica un mercado bastante receptivo a este tipo de productos.

Un porcentaje significativo de personas también consume productos de este tipo
ocasionalmente. Esto indica una apertura hacia este tipo de alimentacion y sugiere que podrian ser
incentivados a consumir mas frecuentemente si se les ofrece un producto atractivo como los

hongos ostra.
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Solo el 4% nunca consume productos organicos, lo que sugiere que la resistencia al
consumo de productos organicos o agroecoldgicos es minima. Esto refuerza la idea de que hay una

oportunidad sélida de crecimiento en este mercado.

Aunque solo un 18.3% de los encuestados respondio que "Siempre"” consumen productos
organicos, es importante considerar que, sumado al 44.6% que los consume "A menudo”, se tiene
casi la mitad de la muestra interesada en estos productos. Esto representa un grupo clave que

probablemente se sienta atraido por los hongos Pleurotus Ostreatus.
Pregunta 3
Figura 8

Resultados encuesta - Interés en el consumo de hongos ostra

3. (¢Estaria interesado/a en consumir hongos ostra con altas propiedades nutritivas y
medicinales?

175 respuestas

® a) Si, me interesa mucho
® b) Tal vez, me gustaria saber mas
c) No estoy interesado/a

Nota. Google Formas — Encuesta ILLARI Alimentos Agroecoldgicos
El gréfico refleja el nivel de interés de los encuestados en consumir hongos ostra con altas

propiedades nutritivas y medicinales.

54.3% de los encuestados indican que les interesa mucho consumir hongos ostra con estas
propiedades. Este porcentaje casi llega a la mitad de la muestra, lo que sugiere que existe un
mercado directo ya predispuesto a adquirir este producto. Estos consumidores podrian ser los

primeros en adoptar el producto y promoverlo mediante el boca a boca.

41.7% de los encuestados sefiala que "Tal vez", les gustaria saber mas; esto sugiere que,
aunque no han tomado una decision firme, estan abiertos a conocer mas detalles sobre las

propiedades y beneficios de los hongos ostra. Es una gran oportunidad para implementar
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estrategias informativas y educativas, como campafias de concienciacion sobre las ventajas

nutricionales y medicinales, que podrian convertir a este segmento en compradores habituales.

Solo un 4% no esta interesado en el consumo de hongos ostra, lo cual indica que el rechazo
hacia el producto es minimo. Este pequefio segmento podria no estar interesado por diversas
razones (preferencias alimentarias, desconocimiento), pero su porcentaje es bajo en comparacion

con el potencial total del mercado.
Pregunta 4

Figura 9

Resultados encuesta - Frecuencia de consumo de hongos

4. ;Con qué frecuencia consume hongos (setas, champifiones, etc.) en su dieta?
173 respuestas

® a) Varias veces por semana
® b) Una vez por semana
c) Ocasionalmente

ﬂ ® d) Nunca

Nota. Google Formas — Encuesta ILLARI Alimentos Agroecoldgicos

Este grafico muestra la frecuencia de consumo de hongos en la dieta de los encuestados.

El 57.8% de los encuestados consume hongos "Ocasionalmente”. Esto indica que los
hongos no son parte regular de la dieta de la mayoria de las personas, pero estan presentes en su
consumo de vez en cuando. Este grupo representa un publico que podria aumentar su consumo con

una correcta introduccion del producto y mas informacion sobre los beneficios de los hongos ostra.

Solo el 12.1% consume hongos varias veces por semana, mientras que el 22.5% lo hace
una vez por semana. Esto sugiere que los hongos no son un alimento de consumo frecuente en esta
poblacién, lo cual podria ser un desafio, pero también una gran oportunidad para posicionar los
hongos ostra como un ingrediente habitual, destacando su valor nutricional, medicinal y

versatilidad en la cocina.
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El 7.5% nunca consume hongos. Aunque representa un segmento pequefio de la poblacion,
este grupo podria estar vinculado a factores como falta de familiaridad con el producto o
preferencias alimentarias. Sin embargo, su tamafio relativamente pequefio implica que la mayoria

de la poblacion esta dispuesta a consumir hongos en alguna medida.
Pregunta 5
Figura 10

Resultados encuesta - Factor de motivacién para la compra de hongos ostra comestibles

5. ¢Qué motivaria su decision de comprar hongos ostra agroecolégicos (seleccione hasta 2)?
172 respuestas

a) Beneficios para la salud 131 (76,2 %)

b) Apoyo a la sostenibilidad 34 (19,8 %)

c) Calidad del producto 53 (30,8 %)

) Apoyo a productores locales 59 (34,3 %)

0 50 100 130

Nota. Google Formas — Encuesta ILLARI Alimentos Agroecolégicos

Este grafico revela los principales factores que motivarian a los consumidores de Azogues
a comprar hongos ostra cultivados de forma agroecoldgica.

El 76.2% de los encuestados selecciona los beneficios para la salud como el principal
motivo para comprar hongos ostra. Este resultado es un indicador claro de que los consumidores
de Azogues estan altamente motivados por la salud, por lo que las campafias de marketing deberian
centrarse en resaltar las propiedades nutricionales y medicinales de los hongos ostra, como su bajo

contenido cal6rico, sus antioxidantes y su alto contenido en proteinas y fibra.

El 30.8% de los encuestados se inclina por la calidad del producto como un factor clave.
Esto implica que los consumidores no solo buscan un alimento saludable, sino que también esperan

un producto que cumpla con altos estandares de frescura y sabor.
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Un 34.3% de los encuestados valora el apoyo a los productores locales. Este grupo
representa una oportunidad para destacar el origen local del producto, lo que ademas refuerza el

sentido de comunidad y la sostenibilidad del emprendimiento.

El 19.8% de los encuestados se sienten motivados por el apoyo a la sostenibilidad. Aunque
no es el factor mas importante para la mayoria, sigue siendo relevante para un segmento
considerable del mercado. Se puede aprovechar esta informacion destacando las practicas
sostenibles del cultivo de hongos ostra, como el bajo impacto ambiental y el uso eficiente de

recursos en su produccion.
Pregunta 6
Figura 11

Resultados encuesta — Importancia de la sostenibilidad y respeto al medio ambiente

6. ¢Como evalla la importancia de la sostenibilidad y el respeto al medio ambiente en sus
decisiones de compra de alimentos?

173 respuestas

@ a) Muy importante
@® b) Importante

c) Poco importante
@ d) No importante

Nota. Google Formas — Encuesta ILLARI Alimentos Agroecoldgicos

Este grafico evalua el factor de motivacién para la compra de hongos ostra comestibles.

El 62.4% de los encuestados considera la sostenibilidad y el respeto al medio ambiente
como factores muy importantes en sus decisiones de compra, lo cual representa a 108 de los 173
encuestados. El 32.4% califica estos factores como importantes. Solo el 3.5% de los encuestados
tiene una opinidn de poca relevancia sobre estos aspectos y un porcentaje minimo, el 1.7% (3

personas), considera que estos factores no son importantes en absoluto.

Se observa que un 94.8% de los participantes valoran la sostenibilidad y el respeto al medio

ambiente como aspectos clave en sus decisiones de compra, ya sea en el nivel de "Muy importante"
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o "Importante”. El bajo porcentaje que le otorga poca o nula importancia (5.2%) sugiere que la

sostenibilidad es un factor crucial para la mayoria de los consumidores de la muestra.

Estos resultados reflejan una fuerte inclinacion hacia el consumo responsable y la
valoracion de practicas sostenibles. Los consumidores en Azogues no solo buscan productos que
satisfagan sus necesidades alimenticias, sino que también les permitan contribuir a la proteccion
del medio ambiente. Este interés podria estar motivado por un aumento en la conciencia ambiental
en la comunidad, que asocia la sostenibilidad con una vida mas saludable y un menor impacto

ecologico.
Pregunta 7
Figura 12

Resultados encuesta - Grado de aceptacién del precio por la forma de cultivo

7. ¢Estaria dispuesto a pagar un precio ligeramente mayor por hongos ostra cultivados de
manera agroecologica?

173 respuestas

®a)si
@ b)No

c) Depende del precio

Nota. Google Formas — Encuesta ILLARI Alimentos Agroecoldgicos

Este grafico evalla el grado de aceptacion del precio ligeramente mayor en la compra de

hongos ostra, considerando que son cultivados de forma agroecoldgica.

Estos datos reflejan que existe un interés considerable en los hongos ostra cultivados
agroecoldgicamente, ya que la mayoria de los encuestados (94.8%) no rechaza de plano la idea de

pagar un precio mas alto, aunque un gran porcentaje lo condiciona al precio final.

El analisis cualitativo sugiere que los consumidores valoran los métodos de cultivo
agroecoldgico, pero su disposicion a pagar un precio premium depende de ciertos factores,

posiblemente relacionados con el costo-beneficio percibido. ElI hecho de que el 58.4% haya
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respondido "depende del precio” indica que muchos consumidores estan abiertos a pagar mas solo
si el valor agregado justifica el costo. Esto puede estar vinculado a aspectos como la sostenibilidad,

el impacto ambiental y la calidad del producto final.

Para el plan de comercializacion, estos resultados subrayan la importancia de educar al
consumidor sobre los beneficios del cultivo agroecoldgico y de posicionar los hongos ostra como
un producto de valor agregado. Asimismo, podrian explorarse estrategias de diferenciacion, como
el uso de certificaciones y empaques ecoldgicos, que refuercen el valor del producto para quienes

buscan opciones sostenibles.
Pregunta 8
Figura 13

Resultados encuesta - Tipo de presentacién para la venta de los hongos ostra comestibles

8. ;Qué presentacion de hongos ostra le resultaria mas atractiva para su compra?
171 respuestas

@ 2a) Frescos (en bandeja sellada)
® b) Deshidratados
c) En conserva

m @ d) Combinados con otros ingredientes

Nota. Google Formas — Encuesta ILLARI Alimentos Agroecoldgicos
Este grafico muestra la preferencia por la presentacion para la venta de los hongos ostra

comestibles.

Estos resultados muestran una clara preferencia por la presentacion fresca, ya que mas de
cuatro quintas partes de los encuestados optan por esta modalidad, mientras que las demas

presentaciones tienen una aceptacion significativamente menor.

La preferencia por la presentacion de hongos ostra frescos indica que los consumidores
valoran la frescura y la calidad de este producto, posiblemente asocidndolo con una mayor

versatilidad y frescura en la cocina. Esta inclinacion hacia el producto fresco puede estar
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influenciada por la percepcion de que los hongos frescos mantienen mejor sus propiedades

nutricionales y sabor, ademas de suponer un menor procesamiento.

Para el plan de comercializacion, esta informacion es fundamental, ya que sugiere que el
enfoque principal debe centrarse en ofrecer hongos ostra frescos, presentados de forma atractiva y
conveniente, como en bandejas selladas que garanticen su frescura y facil manejo. Ademas, este
formato puede fortalecer la percepcion de calidad en el consumidor, al tiempo que permite una

mayor transparencia en cuanto al producto que esta comprando.

Sin embargo, también podria ser estratégico considerar en menor escala las presentaciones
alternativas (deshidratados, en conserva y combinados con otros ingredientes) para capturar
segmentos de nicho o como opciones de valor agregado. Estas alternativas podrian atraer a
consumidores que buscan mayor durabilidad o nuevas experiencias culinarias con hongos ostra,

ampliando asi el alcance del producto en el mercado de Azogues.
Pregunta 9
Figura 14

Resultados encuesta - Lugar de preferencia para la adquisicion de hongos ostra comestibles

9. iEn qué lugar preferiria adquirir productos saludables o agroecolégicos?
174 respuestas

@ 2) Supermercados

@ b) Tiendas especializadas en productos
organicos
c) Mercados locales

@ d) Directamente del productor

Nota. Google Formas — Encuesta ILLARI Alimentos Agroecoldgicos
Este grafico muestra la preferencia por el lugar de adquisicion de los hongos ostra

comestibles.

En relacion con las preferencias de los consumidores respecto al lugar donde adquirir
productos saludables o agroecoldgicos, se analizaron 174 respuestas, obteniéndose la siguiente

distribucion: 45.4% prefiere comprar directamente del productor. 24.7% opta por los
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supermercados. 17.8% elige los mercados locales. 12.1% prefiere las tiendas especializadas en

productos organicos.

Estos resultados indican una clara preferencia de casi la mitad de los encuestados por
comprar directamente del productor, lo cual puede estar relacionado con la confianza en la calidad

y frescura de los productos, asi como el deseo de apoyar la economia local.

La preferencia por adquirir productos saludables o agroecoldgicos directamente del
productor refleja un interés en la transparencia y autenticidad del producto. Los consumidores
pueden percibir que la compra directa les permite conocer mejor el origen y las condiciones de
cultivo, lo cual genera confianza y contribuye a una conexion mas cercana con el productor. Este
canal de compra también puede ser valorado por el potencial ahorro en intermediarios y el apoyo

directo a los agricultores locales.

Para el plan de comercializacion de hongos ostra comestibles en Azogues, estos datos
sugieren que implementar un modelo de venta directa seria estratégico. Este enfoque podria incluir
la venta en ferias agricolas o mercados especificos, asi como la posibilidad de establecer puntos
de entrega o ventas en el mismo local de produccion. Adicionalmente, mantener un contacto
cercano con los clientes a través de redes sociales u otros canales de comunicacion podria reforzar
la lealtad y la percepcion de calidad del producto; sin embargo, los supermercados y los mercados
locales también tienen un pablico considerable, lo cual indica que diversificar los canales de venta
podria ampliar el alcance de los hongos ostra en la regién. La presencia en supermercados, por
ejemplo, puede captar a consumidores que prefieren la conveniencia y el facil acceso, mientras
que la presencia en mercados locales puede mantener la conexion con aquellos interesados en una

experiencia de compra tradicional.
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Pregunta 10
Figura 15

Resultados encuesta - Nivel de preferencia para la recepcion de recetas para la preparacion de
hongos ostra comestibles

10. ;Le gustaria recibir informacién sobre recetas o formas innovadoras de cocinar con hongos
ostra?

174 respuestas

® a) Si, me interesaria mucho
@® b) Tal vez
c) No me interesa

Nota. Google Formas — Encuesta ILLARI Alimentos Agroecolégicos

Este grafico muestra el nivel de aceptacion para la recepcion de recetas para la presentacion
de hongos ostra comestibles.

El 75,9% de los encuestados, equivalente a 132 personas, manifestd un alto interés en
recibir informacién relacionada con recetas e innovacion culinaria utilizando hongos ostra. Un
21,8%, que corresponde a 38 personas, expresd una postura menos definida, pero abierta a la
posibilidad de recibir dicha informacién. Tan solo el 2,3%, que equivale a solo 4 personas, indicé
gue no tienen interés en este tipo de informacidn. Estos resultados evidencian que tres de cada
cuatro encuestados tienen un interés claro en aprender méas sobre el uso de los hongos ostra en la

cocina.

El alto porcentaje de respuestas positivas sugiere que los hongos ostra son percibidos como
un alimento atractivo, con potencial para ser incorporado en la gastronomia diaria. Esto tambiéen
refleja una posible demanda por contenidos educativos 0 campafias que incentiven su consumo

mediante recetas innovadoras.

La opcion "Tal vez" podria interpretarse como una oportunidad para generar mayor interés
a través de estrategias de comunicacion que resalten las propiedades del producto, como sus

beneficios nutricionales, versatilidad culinaria y sostenibilidad.
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Finalmente, el escaso porcentaje de desinteresados indica que el producto tiene aceptacion
general en el publico objetivo, por lo que los esfuerzos de marketing podrian concentrarse en

fortalecer el conocimiento y promover su consumo creativo.
6.2. Diagnodstico situacional en base a la entrevista a productores de hongos ostra.
6.2.1 Estructura de la entrevista referente a la produccién de hongos ostra comestibles
¢Desde cuando produce y comercializa los hongos?
Respuesta 1. Desde el 2018
Respuesta 2. Desde el 2021
¢Qué volumen de produccién/comercializacion maneja mensualmente?
Respuesta 1. 220 libras mensuales
Respuesta 2. 300 libras mensuales

¢Qué métodos utilizas para cultivar los hongos ostra? (Técnicas organicas, en invernadero,

industrializados)
Respuesta 1y 2. En invernadero y orgénico
¢ Cuéles son los mayores desafios que enfrenta en la produccion de hongos ostra?

Respuesta 1. La falta de tecnologia. Los cambios de clima. La falta de un laboratorio. La

falta de filtros especiales
Respuesta 2. Las plagas (mariquitas, babosas). Mucho sol

¢Has observado una tendencia creciente en la demanda de hongos ostra en su ciudad o

region? ;Por que cree que esto ocurre?
Respuesta 1y 2. Si va creciendo

¢Existen temporadas en las que la demanda de hongos ostra aumenta o disminuye

significativamente?

Respuesta 1. Si baja un poco cuando se ingresa a clases. Cuando los chicos estan de

vacaciones baja (julio y agosto). Sube el consumo en noviembre y diciembre
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Respuesta 2. Aumenta en los feriados y fines de semana. Disminuye en enero inicio de

clases. En periodo de vacaciones disminuye

¢Cual es el perfil de su cliente tipico? (Restaurantes, mercados locales, consumidores

directos, tiendas organicas)
Respuesta 1. Restaurantes, tiendas y consumidor directo
Respuesta 2. Restaurantes, mercados locales, consumidores directos.

¢Qué canales de distribucion utiliza para comercializar sus hongos ostra? (Venta directa,

tiendas locales, ferias, plataformas en linea)
Respuesta 1. Venta directa y plataformas en linea (Instagram)
Respuesta 2. Venta directa, ferias, intermediarios.

¢Qué estrategias de marketing utiliza para promocionar sus hongos ostra? (Ej. redes

sociales, publicidad local, boca a boca)
Respuesta 1. Instagram
Respuesta 2. Redes sociales principalmente, también publicidad y boca a boca
¢Cudles son los precios promedio de venta de los hongos ostra en su mercado?
Respuesta 1. Kilogramo a $12
Respuesta 2. Kilogramo a $10

¢Qué valor agregado ofrece en sus productos? (Ej. certificados organicos, empaques eco-

amigables)
Respuesta 1. Empaques biodegradables. Mayor cantidad de proteina

Respuesta 2. Empaques. Certificado de la AFC. Registro ESCABECHES tanto Natural

como de aji. Registro sanitario del mermelada de hongos. Ganoderma.

¢Como considera que es la competencia en el mercado de hongos ostra? (Baja, moderada,
alta)

Respuesta 1. Cada vez aumenta, de todas maneras no hay mucha competencia.
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Respuesta 2. Moderada.

6.2.2 Andlisis general de la entrevista referente a la produccion de hongos ostra

comestibles

A través de la entrevista realizada a los propietarios de dos granjas productoras de hongos
comestibles ubicadas en las ciudades de Quito y Tena, se levantd informacion relevante que
permita caracterizar al emprendimiento en diferentes aspectos: antigliedad, produccion, métodos
de cultivo, desafios, demanda, perfil de cliente, canales de distribucion, estrategias de marketing,

precios y competencia, como se detalla a continuacion.
Antigtiedad en el Mercado

Existe experiencia acumulada en la produccién de hongos ostra en la regién, con un rango
de tiempo que varia entre 3 y 6 afios. Este conocimiento puede servir como base para desarrollar

practicas eficientes y comprender mejor la demanda del mercado.
VVolumen de Produccion Mensual

El mercado actual para hongos ostra permite a estos productores manejar volumenes de
produccion relativamente pequefios. Esto sugiere que el mercado adn esta en desarrollo y puede

tener potencial de crecimiento.
Meétodos de Cultivo

Ambos productores utilizan técnicas organicas y en invernadero. La adopcion de practicas
organicas en invernaderos indica un enfoque en la sostenibilidad y control del ambiente de cultivo.
Esta practica es favorable, dado el interés en productos organicos y sostenibles, alineandose bien
con la demanda actual de productos ecoldgicos.

Desafios en la Produccion

Los desafios principales son el control de plagas, la necesidad de infraestructura
especializada y el impacto del clima. Esto sugiere la necesidad de inversién en tecnologia,

proteccién climatica y manejo de plagas para asegurar una produccion constante.
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Demanda del Producto

Ambos productores coinciden en que la demanda de hongos ostra est en crecimiento. La
tendencia creciente en la demanda sugiere un mercado con potencial de expansion. Esto puede ser

aprovechado mediante una oferta consistente y una estrategia de promocion adecuada.
Estacionalidad de la Demanda

La demanda de hongos ostra tiene una estacionalidad moderada, con picos en noviembre,
diciembre, los fines de semana y ferias de emprendimientos. Disminuye en periodo de vacaciones
de estudiantes hasta el inicio de clases. Esto sugiere la necesidad de ajustar la produccion y la

promocion segun la época del afio para maximizar ventas.
Perfil de Cliente Tipico

Ambos productores identifican como clientes a restaurantes, mercados locales, tiendas
organicas y consumidores directos. El perfil del cliente muestra interés en la diversidad de puntos
de venta, desde comercios locales hasta consumidores finales. Esta diversidad de clientes abre

oportunidades para disefiar estrategias de marketing segmentadas.
Canales de Distribucion

Los canales de distribucion incluyen tanto métodos tradicionales como digitales. Esto
permite llegar a diferentes segmentos de mercado, pero sugiere que puede haber oportunidad de

fortalecer la presencia en linea y explorar otros canales de venta.
Estrategias de Marketing

La promocion en redes sociales y el boca a boca son las estrategias principales. Aumentar
lainversion en marketing digital podria mejorar la visibilidad del producto y atraer nuevos clientes,

especialmente en segmentos jovenes y consumidores conscientes de la sostenibilidad.
Precio Promedio de Venta

Existen ligeras variaciones en el precio, posiblemente relacionadas con factores como
calidad, presentacion o costos de produccion. Este rango de precios es competitivo en un mercado

que valora productos sostenibles.
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Valor Agregado

Los productos ofrecen valor agregado mediante empaques eco-amigables y certificaciones.
Ademas, los productos derivados amplian la oferta y pueden aumentar la percepcion de valor en

el consumidor.
Competencia en el Mercado

Actualmente, la competencia es manejable, aunque se observa una tendencia de aumento.
Esto sugiere que es importante establecer una ventaja competitiva solida a traveés de la
diferenciacion en calidad y sostenibilidad para mantener una posicién favorable en el mercado.

Este diagndstico muestra que el mercado de hongos ostra en la region esta en una fase de
crecimiento, con un publico interesado en productos sostenibles y saludables. A pesar de los
desafios en la produccion, la demanda y el perfil del cliente son favorables para la expansion. Es
recomendable aprovechar las oportunidades de marketing digital, aumentar la visibilidad de los
valores sostenibles del producto y explorar nuevas estrategias de distribucion para maximizar el

alcance y aprovechar el potencial de crecimiento.

40



7. Discusion

A partir de la informacion recopilada, en este capitulo se presenta el plan de
comercializacion propuesto, enfocado en impulsar la venta de hongos ostra comestibles en la
ciudad de Azogues. Este plan tiene como objetivo captar la atencion de los consumidores,
interactuando con el segmento de mercado y satisfaciendo sus necesidades especificas. Para su
elaboracion, se incluyeron elementos como la filosofia empresarial, imagen corporativa, matriz de
Ansoff, analisis FODA, perfil del Buyer persona, analisis de la competencia, mapa de

posicionamiento, y estrategias con sus respectivas tacticas y actividades.
7.1 Filosofia Empresarial
Mision.
Es una empresa orientada a satisfacer las necesidades alimenticias de un selecto mercado

de Azogues, a través de la produccion de alimentos agroecoldgicos con el uso de tecnologias no

convencionales, con responsabilidad social y ambiental.

Vision.

Ser la productora de alimentos agroecoldgicos de calidad, con un proceso de produccion
sostenible y sustentable, pionera en la provincia del Cafiar.

Valores.

Todos los colaboradores de ILLARI deben guiar su conducta y sano juicio en el actuar

diario bajo los siguientes valores: Transparencia, Honestidad, Calidad, Compromiso y Respeto.
7.2 Marcay Logo.

Debido a que el emprendimiento ILLARI ya cuenta con un logo establecido de su negocio,
en el presente trabajo se realiza el analisis de las caracteristicas del logo y se propondran algunas

mejoras. Ver figura 16.
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Figura 16

Logotipo de ILLARI - Alimentos agroecolédgicos

il

de la u(\(( para la ((nl(

Nota. El autor

El logotipo del emprendimiento ILLARI actualmente incluye tonalidades de color blanco,
verde y azul; los cuales identifican al emprendimiento con elementos relacionados a la naturaleza
y la ecologia. Adicionalmente incluye las figuras de hojas, gota de agua y una abeja; los cuales
relacionan al emprendimiento con alimentos derivados de una produccion agroecoldgica. Luego
de su presencia en el mercado, el logo ILLARI servira como “marca paraguas” para el lanzamiento

de otras lineas de productos como yogures, huevos criollos, miel de abeja, etc.
Nombre

El nombre ILLARI que en la lengua quichua significa amanecer, resplandeciente o
fulgurante, surge por el deseo del propietario del negocio, el sefior Daniel, cuyo afan era darle a
conocer al emprendimiento como algo propio de la naturaleza que le da vida o energia a su

consumidor.
Slogan

El slogan "de la fuente para la gente" de ILLARI, enfatiza la calidad y el origen de los
productos para recalcar la ausencia de fertilizantes, pesticidas o fungicidas en su proceso de
produccidn o cultivo; con esto se busca resaltar la obtencion natural de los productos. También se
lo asocia con lo "ecoldgico” para indicar el compromiso de ILLARI con el cuidado del medio
ambiente. En conjunto, el slogan transmite la idea de que los productos de ILLARI son opciones
100% saludables y auténticas, alineadas con un enfoque sostenible y respetuoso con el medio

ambiente.
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Tipografia

La tipografia utilizada en el logotipo ILLARI es “SCRIPTIFY” La eleccion de este tipo de
infografia puede sugerir ciertos atributos a la empresa, como modernidad, elegancia o un enfoque
audaz. Se debe tener en cuenta que la tipografia es importante, ya que mediante de este tipo de
letra se demuestra un poco la personalidad que se maneja en el emprendimiento y puede tener un

impacto significativo en la percepcion de la marca
7.3 Psicologia de colores

La linea grafica de ILLARI esté integrada por las tonalidades blanco, verde y azul, tal como

se muestra a continuacion:

Figura 17

Linea gréfica de ILLARI - Alimentos agroecol6gicos

- \ o ......
‘\a

Nota. El autor

Figura 18

Cadigo de colores usados en el logo de ILLARI

PANTONE*® PANTONE" PANTONE"
16-4529 TCX 14-0452 TCX 13-0645 TCX
Cyan Blue Lime Green Limeade

Nota. PANTONE

Blanco: El tono blanco simboliza lo positivo y se vincula con la bondad, la pureza, la

seguridad y la limpieza. En el logotipo, se utiliza especificamente para comunicar que la marca del
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emprendimiento “ILLARI” brinda seguridad para el consumidor y en sus procesos se considera

como prioridad la limpieza y el orden.

Verde: Dado que el verde esta relacionado con la naturaleza, también puede evocar temas
de sostenibilidad, responsabilidad ambiental y esperanza dentro de la empresa. Adicionalmente
puede transmitir una sensacion de estabilidad y armonia. En el logotipo, se utiliza especificamente
para comunicar que la marca del emprendimiento “ILLARI” considera la responsabilidad

ambiental y es sostenible con el tiempo.

Azul: El azul es el color méas popular para los logotipos debido a su asociacion con
sentimientos de confianza, seguridad y estabilidad. Es un color que se percibe como confiable y
profesional. En el logotipo, se utiliza especificamente para comunicar que la marca del

emprendimiento “ILLARI” brinda seguridad y confianza a sus clientes tiempo.
7.4 Imagen corporativa

El emprendimiento aln no cuenta con una imagen corporativa, sin embargo, es de mucha
relevancia generar una imagen corporativa solida que transmita confianza a los clientes y también

permita diferenciarse de la competencia.

En la figura 19 se muestra la propuesta de imagen corporativa para ILLARI es la siguiente:
Figura 19

Imagen corporativa de ILLARI

Uniforme - Camiseta Uniforme — Gorro
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Branding para vidrio Stand de feria
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Bolsa de materia reciclado Tabla de cocina

Bolsa de material biodegradable Bolsa de material biodegradable

Nota. Disefio en CANVA y PhotoRoom
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7.5 Ildentificacion del Personal Buyer

En base a la primera encuesta realizada a 77 personas para identificar los gustos y
preferencias de los potenciales clientes de emprendimiento ILLARI ubicado en la ciudad de
Azogues y dedicado a la venta de alimentos agroecologicos, el “personal buyer” o “cliente meta”,

se describe en la figura 20.
Figura 20

Personal Buyer para el emprendimiento ILLARI

BIOGRAFIA
Sandra Haro es una profesional de 41 anos apesionada por la nutricidn v el bienestar
personal. Desde joven mostrd interds por la cocina y los alimentos saludables, lo que la llevd
a estudiar Nutricidn en la Universided de Cuenca. Actualmente trabaja como nutricionista en
un hospital local, donde se especializa en la atencién de pacientes con enfermedades
relacionadas con la dista y el estilo de vida
SANDRA HARO

EDAD 41 anos MOTIVACIONES OBJETIVOS
Sandra disfruta de actividades al aire libre Alimentarse a €lla y a su familia con una

SEXO Mujer COMo Caminatas y yoga. Es una lectora dieta equilibrada y variada ya que es
dvida de libros de cocina saludable y fundarmental para la salud y el bienestar
bienestar personal. Le encanta a largo plazo. Promueve &l consumo de

PAlS Ecuador experimentar en la cocina con ingredientes alimentos frescos, locales y orgénicos
frescos y naturales, y comparte siempre que sea posible, y aboga por un

. regularrnente sus recetas y consejos estilo de vida activo y consciente.

EDUCACION Jercer Bivel nutricionales en redes sociales.

OCUPACION Administrativa

R S GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD

. - Ver pelicules Internet Hr A
Leer
Viajar LB Fokokok

PERSONALIDAD Pasar tiempo con amigos Analiticas e e

Creativo Metddico Dibujar Contabilidad e v

a n

Sentimentsl Penzativo

P —
¢ / REDES SOCIALES MARCAS
extrovertido Introvertido Facebaok, Instagram y Tik Tok Logotipos
Nota. Canva

7.6 Segmentacion de Mercado

La segmentacion del mercado es esencial para adaptar las estrategias de marketing y llegar
de manera efectiva a diferentes grupos de consumidores. En consideracién a los productos
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ofertados para el emprendimiento ILLARI a continuacion, se describe su segmentacion de

mercado.
7.6.1 Demogréafica

La segmentacion demografica se desarrollard en base a las caracteristicas objetivas y
cuantificables de la poblacion, como edad, género, ingresos. La segmentacion demografica en el
caso de "ILLARI Alimentos Agroecologicos™” ayuda a personalizar las estrategias de marketing y
la oferta de productos para adaptarse a las caracteristicas y comportamientos especificos de grupos

demograficos particulares.

En base a la encuesta realizada para identificar los gustos y preferencias de los potenciales
clientes de emprendimiento ILLARI, el personal buyer para sus productos son principalmente
personas de sexo femenino con trabajo estable e ingresos superiores a las $1000. Para la actualidad,
el personal buyer son los Boomers (60 — 78 afios), la generacion X (44 a 59 afios) y los millenians
(28 a 43 afios).

7.6.2 Geografica
La encuesta fue dirigida a personas con residencia en la ciudad de Azogues.

Ciudad: Por su ubicacion (2km del centro de Azogues), los clientes principales son los
residentes en la ciudad de Azogues, de la zona céntrica del canton y las parroquias aledafias como

Bayas, Borrero, Uchupucun, Guapan y Javier Loyola.

Transelntes: Todas las personas que caminan cerca del negocio, ya que se encuentra en

una zona muy poblada.
7.6.3 Psicografica

La segmentacion psicografica se basa en las caracteristicas psicoldgicas, valores, actitudes,
intereses y estilos de vida de los consumidores, este enfoque permite una conexion mas
significativa con los consumidores al crear productos que se basen en sus intereses y preferencias

de estilo de vida.
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Estilo de vida: Dirigirse a consumidores que valoren la salud y la sostenibilidad, es decir,
aquellas personas que su estilo de vida sea saludable y sostenible, ofreciendo productos que se

alineen con sus valores y preferencias.

Conciencia alimentaria: Atraer a aquellas personas que buscan alternativas mas saludables
como los alimentos agroecoldgicos ofrecidos por ILLARI; productos mas limpios, orgénicos y

ecologicos.
7.6.4 Conductual

El comportamiento de los clientes que compran productos agroecoldgicos y que lo hacen
con frecuencia y lealtad a las marcas distribuidoras actualmente presentes en el mercado,
posibilitan establecer nuevas presentaciones y también entender la motivacion detras de cada

compra ya que algunos lo hacen por la salud y otros por el sabor.

Consumidores conscientes de la salud: centrarse en aquellos que buscan activamente

opciones de alimentos saludables y nutritivos.

Consumidores conscientes con el medio ambiente: enfocarse en clientes que prefieren

consumir productos amigables con el medio ambiente.

Consumidores que gustan del buen sabor: ofrecer opciones de productos con mejor sabor

y frescura.
7.7 Clasificacion de Mercados

Los resultados de la investigacion de mercado determinaron que los personal buyer para el

emprendimiento ILLARI son:
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Tabla 1

Personal Buyer para el emprendimiento ILLARI

Nombre de
la generacién
Baby Gen X Millennial
Boomer Born: 1965-1979 liennia
Born: 1944-1964 Age: 42-56 years Born: 1980-1994
Hito Guerra fria Muro de Berlin Globalizacion
.. . Autodidactas
Ordenados, Ambiciosos,  activos, . o .
Caracteristicas estructurados, interesados en la cultura ;Tcgon;or:g:zgzz’ ﬁ\lj'tzg
reflexivos, lentos e individualistas Pr y huy
de la rutina
TIC Television Computadora de mesa Tabl_(ets y  celulares
inteligentes
Medio de
L Teléfono convencional — E-mail y cartas Textos y redes sociales
comunicacion
Entretenimiento Radio y Television. Television,  Youtube,

Radio y television

Periddico impreso redes sociales

Nota. El Autor

De acuerdo con la clasificaciéon de mercados del emprendimiento ILLARI, ésta debe
enfocar sus estrategias de marketing en relaciones publicas y medios de comunicacion utilizados

por estas personas.

La publicidad debera comunicar la propuesta de valor del emprendimiento ILLARI a través
de medios para informar, persuadir y crear recuerdos en los clientes; mientras que las relaciones
publicas deben establecer buenas relaciones con diversos publicos, como consumidores y medios
de comunicacion. Combinar la publicidad y las relaciones publicas en un programa de
comunicaciones integradas le permitirdn a ILLARI garantizar una comunicacion coherente y

efectiva con los clientes.
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7.8 Core del Producto

A continuacion, se presenta el Core producto del emprendimiento “ILLARI Alimentos

Agroecologicos”
Figura 21

Core del producto - emprendimiento ILLARI

Producto aumentado -
Cultivo ecoldgico.
Certificacion organica

Core Producto-
Comercializacion de hongos
comestibles

Insignt - Salud, Nutricidn,
Medicinal, Naturaleza

Nota. Canva
79 Andlisis FODA

Este analisis FODA proporciona una vision méas profunda de los aspectos internos y
externos que el emprendimiento ILLARI “Alimentos Agroecoldgicos” debe considerar para
mejorar y conocer cual es su situacién actual. Tomando en cuenta estos aspectos se puede guiar

para tomar decisiones estratégicas en beneficio de la empresa.

Tabla 2

Matriz FODA aplicada al emprendimiento ILLARI

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Cuenta con local propio No hay competencia en Azogues
Esta ubicado cerca del centro de Azogues Facilidad de vinculacion dentro de la camara
Cuenta con un pequefio parqueadero de comercio de Azogues
Productos agroecologicos Participacion en ferias de emprendimientos
Excelente calidad del producto Aprovechamiento de la creciente demanda de
Propietario con experiencia en la produccion | productos organicos y mas saludables.
de hongos comestibles Alianzas estratégicas con restaurantes
Uso de la inteligencia artificial
Ampliar la ley del emprendedor (beneficios)
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DEBILIDADES
No cuenta con registro sanitario para
comercializar productos procesados.
No se dispone de las tres redes sociales
principales para el personal buyer.
No se cuenta con personal con experiencia en
la produccion de hongos comestibles.
Falta de influencia en las redes sociales.
Falta de experiencia en estrategias de
marketing.

Socios de la camara de comercio (obligados
de difundir). Asesoramiento

AMENAZAS
Parqueadero no se puede ampliar
Fenoémenos climaticos afectan la calidad del
producto.
Incremento en el costo del servicio de agua
potable y electricidad.
Inseguridad del pais (extorsiones o vacunas).
Desafios en cumplir con regulaciones y
normativas alimentarias y ambientales.
Permisos de funcionamiento (posible
incremento del costo y tramite)

Nota. El Autor

Una vez realizado el analisis FODA, se puede elaborar una matriz de “alto impacto”, a

organizacion y la facilidad o el esfuerzo requerido para implementarlos.

7.9.1. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

través de la cual se identifiquen las acciones para que las debilidades se transformen en fortalezas
y las amenazas se transformen en oportunidades. Esta matriz es una herramienta utilizada para

identificar y priorizar proyectos o iniciativas basandose en el impacto que tendran en la

En base al analisis de la matriz de FODA, a continuacién, aplicando la metodologia de la

Tabla 3

matriz EFE, se detalla el correspondiente andlisis externo (Oportunidades y Amenazas):

Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Factores Externos Peso Calificacion Valor
a-4

Oportunidades
1. No hay competencia en Azogues 20% 4 0.8
2. Facilidad de vinculacion dentro de la

. . 5% 4 0.2
camara de comercio de Azogues
3. Part1c1pagon en ferias de 50 4 02
emprendimientos.
4. Aprovechamlf:nto de la creciente demanda 10% 4 0.4
de productos mas saludables.
5. Uso de la inteligencia artificial 10% 2 0.2
Amenazas
1. Parqueadero no se puede ampliar 5% 1 0.05
2. Fendmenos climaticos afectan la calidad 15% 1 0.15

del producto.
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3. Incremento en el costo del servicio de

o
agua potable y electricidad. 3% : 005
4. Inseguridad del pais (extorsiones o 20% 3 0.6
vacunas).
5. Desafios en cumplir con regulaciones y 50, 1 0.05

normativas alimentarias y ambientales.
TOTAL 2.7
Nota. EI Autor

7.9.2. Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

En base al anélisis de la matriz de FODA, a continuacion, aplicando la metodologia de la

matriz EFE, se detalla el correspondiente andlisis interno (Fortalezas y Debilidades):

Tabla 4

Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

Factores Externos Peso Calificacion Valor
(1-4)

Fortalezas
1. Cuenta con local propio 15% 2 0.3
2. Esta ubicado cerca del centro de Azogues | 10% 4 0.4
3. Cuenta con un pequefio parqueadero 5% 4 0.2
4. Productos agroecoldgicos 10% 2 0.2
S. Propl'e'fano con experiencia en la 10% ) 0.2
produccion de hongos comestibles
Debilidades
1. No .cu.enta con registro sanitario para 50, 1 0.05
comercializar productos procesados.
2. No se cuenta con personal con experiencia

- . 5% 1 0.05
en la produccion de hongos comestibles.
3..Nq se dispone de las tres redes sociales 15% 1 0.15
principales para el personal buyer
4. Falta de influencia en las redes sociales. 15% 1 0.15
5. Faltg de experiencia en estrategias de 10% 1 0.10
marketing.
TOTAL 1.8

Nota. EI Autor
7.9.3. Definicion de estrategias FODA

Con base en el analisis FODA y las matrices EFE y EFI, se pueden desarrollar estrategias
FO, FA, DO, DA:
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Tabla 5

Matriz de alto impacto

Estrategia FO (Aprovechar las fortalezas
para capitalizar las oportunidades):

Estrategia FA (Usar las fortalezas para
mitigar amenazas):

Implementar un programa de promocion de
productos agroecoldgicos
Desarrollar  alianzas  estratégicas
restaurantes y tiendas saludables
Fortalecer la marca a través del enfoque
agroecoldgico y la ubicacion

con

Aprovechar el local propio para mitigar los
costos crecientes de servicios publicos
Promover productos agroecologicos como
resilientes frente a los fenémenos climaticos
Fortalecer la relacion con la comunidad para
contrarrestar la inseguridad y extorsiones

debilidades =Estrategia DA (minimizar debilidades y
evitar impactos negativos de las

amenazas):

Estrategia DO (superar
utilizando las oportunidades):

Incorporar el registro sanitario con apoyo de

. . - Formalizar los procesos para cumplir con
programas de incentivo para pequefios

regulaciones y normativas alimentarias

productores
Fortalecer la presencia digital con | Desarrollar una estrategia digital para
estrategias de promocion apoyadas en | reducir la dependencia de un parqueadero

tendencias de consumo saludable limitado
Capacitar al personal en la produccion de
hongos comestibles utilizando redes de

apoyo y asociaciones locales

Capacitar al equipo en marketing para
mitigar el impacto de la inseguridad

Nota. EIl Autor
7.10 Anélisis de la empresa

7.10.1. Matriz de Ansoff

El emprendimiento “ILLARI Alimentos Agroecoldogicos” inici6 con la produccion de
hongos comestibles desde el afio 2023. Principalmente la produccién ha sido destinada a la venta
dentro del grupo familiar de su propietario. EI emprendimiento busca aumentar sus ventas de
productos sanos y amigables con el medio ambiente, mediante el uso de las redes sociales como
facebook, instagram y TikTok.

La matriz de Ansoff se compone de dos factores interrelacionados: el tipo de mercado
(actual o nuevo) y los productos (actuales o nuevos). A partir de estos factores, se evalua la
posicién de la empresa en uno de los cuadrantes, con el propoésito de determinar la estrategia de

marketing mas eficiente para su situacion.

En base a la evaluacion realizada del tipo de productos expendidos (hongos comestibles)
por el emprendimiento ILLARI, éstos estan ubicados en los cuadrantes uno y cuatro de la figura 2

presentada en este documento (Productos actuales / Mercados actuales y Productos nuevos /
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Mercados nuevos); debido a que estos productos no son conocidos en el mercado local y su

demanda es minima, pero si son conocidos en las grandes ciudades del Ecuador.
7.10.2. Justificacion de la matriz de Ansoff

Productos actuales. - Los hongos ostra ya estan desarrollados como producto en el territorio

nacional, por lo que no se requiere innovacion significativa en el producto en si.

Productos nuevos. - Los hongos ostra en Azogues no estan desarrollados como producto,

por lo que se requiere crear presentaciones del producto en si.

Mercados actuales. - En las grandes urbes como Quito, Guayaquil y Cuenca este producto

si es conocido, lo que implica que el mercado si esta familiarizado con su consumo.

Mercados nuevos. - En Azogues, este producto no es conocido, lo que implica que el

mercado no esta familiarizado con su consumo.

La “diversificacion” y “penetracion de mercado” implica introducir un producto conocido
en otros lugares, pero novedoso para esta poblacion. En este caso, la estrategia se enfoca en educar
a los consumidores, generar interés, y promover el consumo de hongos ostra, destacando sus

beneficios para lograr su aceptacion y aumentar la demanda.

En la tabla 6 se detalla la matriz de Ansoff aplicada para lograr un posicionamiento del

emprendimiento en el mercado de Azogues.

Tabla 6

Matriz de Ansoff aplicada al emprendimiento ILLARI

Productos nuevos

| ESTRATEGIAS | Productos actuales
Penetracion de Mercado
La estrategia se enfoca en educar a
los consumidores, generar interés, y

Mercados promover el consumo de hongos Desarrollo de Producto
actuales ostra, destacando sus beneficios
para lograr su aceptacion y aumentar
la demanda.
Diversificacion
La estrategia se enfoca en mitigar
Mercados nuevos Desarrollo de Mercado los riesgos asociados a la

dependencia de un unico producto y
a maximizar el aprovechamiento de
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Nota. El autor

7.11 Estrategia de comercializacion B2C

los recursos disponibles, captando
nuevos segmentos de clientes y
mejorando su competitividad en el

mercado de Azogues

Conocer el tipo de estrategia es fundamental para alcanzar los resultados esperados por el

emprendimiento. En este sentido, es necesario generar contenido atractivo en redes sociales y dar

a conocer los productos, promoviendo asi el crecimiento del negocio.

El modelo B2C (Business to Consumer) representa el canal directo entre el negocio vy el

consumidor final, empleado para llegar de manera efectiva a los clientes. Este enfoque es el que

utiliza el emprendimiento ILLARI, ya que las ventas se realizan directamente al consumidor final.

En el caso de ILLARI, la materia prima se adquiere de otras empresas, lo que permite

ofrecer productos de calidad y brindar una atencién personalizada a los clientes. Por ello, su

estrategia se alinea completamente con el modelo B2C.

7.12 Tendencia de mercado

Tabla 7

Matriz de tendencias del emprendimiento ILLARI

Implicaciones en

expandiendo  su
presencia y sus

cartera de

productos.

Nombre de la | Descripcion de la | Implicaciones en Implicaciones en
. X el producto :
tendencia tendencia el Core Producto el Insight
aumentado
Los consumidores (+) Incluir
buscan productos certificaciones .
. - (+) Busco
naturales, bajos en | (+) Resaltar en el | organicas o de | },:
. . S alimentos que sean
calorias y ricos en | empaque los | sostenibilidad. ..
. . a o . nutritivos,
Alimentos nutrientes. Los | beneficios Disefiar etiquetas
- . . naturales y
saludables y | hongos ostra | nutricionales vy | informativas sobre "y
L. . . medicinales, que
medicinales destacan por ser | propiedades los beneficios para
. . L me ayuden a
ricos en proteinas, | medicinales  del | la salud. . . .
N cuidar mi salud sin
vitaminas del | hongo ostra. Ofrecer recetas L "
complicaciones.
grupo B y saludables como
antioxidantes. parte del empaque.
ILLARI  podria | (+) (+) Implementar | (+) “Quiero poder
aprovechar  esta | Especificaciones | canales digitales | acceder a
Ventas en linea tendencia detalladas de la | de venta como | alimentos frescos

sitios web o redes
sociales.

y de calidad sin
complicaciones,
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productos
vendiendo a través
de las redes
sociales.

Llegar al publico

por medio de
publicidad
llamativa, con
entregas a
domicilio

desde la
comodidad de mi
hogar.”

Preferencia  por
productos
sostenibles y

agroecoldgicos

Los consumidores
estan mas
conscientes  del
impacto ambiental
de sus decisiones y

prefieren
productos que
utilicen practicas
agricolas
sostenibles.

(+) Asegurar que
los hongos sean
cultivados con
métodos
sostenibles, como
el uso de sustratos
reciclados.

(+) Informar sobre
las practicas de
cultivo
responsables.
Establecer
alianzas con
certificadoras de
sostenibilidad.
Incorporar
empaques
biodegradables o
reutilizables.

(+) “Quiero
productos que no
solo sean buenos
para mi, sino
también para el
medio ambiente.”

Crecimiento  del
mercado vegano y
vegetariano

El aumento de

personas que
adoptan dietas
veganas 0
vegetarianas
incrementa la
demanda de
alimentos ricos en
proteinas

vegetales y de facil
preparacion.

(+) Posicionar a
los hongos ostra

como una
alternativa
proteica para estos
mercados.

(+) Crear kits de
cocina vegana con
hongos ostra como
ingrediente
principal.
Incorporar
opciones listas
para cocinar, como
empanizados 0
deshidratados.

(+) “Busco
alternativas
deliciosas y
saludables para mi
estilo de vida
basado en
plantas.”

Nota. El autor — Basqueda en internet

7.12.1. Responsabilidad social, ambiental y econdmica

En el emprendimiento ILLARI se asume un compromiso firme con la responsabilidad
social, econémica y ambiental en todo el proceso de produccion; se cultivan los hongos ostra de
manera sostenible, utilizando métodos agroecoldgicos que respetan la biodiversidad y reducen
nuestra huella ambiental; adicionalmente la energia eléctrica necesaria para la produccién de los

hongos ostra se realizara a través de paneles solares fotovoltaicos.

En lo social, se procurara generar empleo local digno, principalmente para mujeres. En lo
economico, se priorizard la produccion y comercializacion de alimentos de alta calidad que
promuevan una alimentacion saludable, contribuyendo al desarrollo de un mercado local justo y

solidario. En la figura 22 se muestra el grafico de triple impacto para el emprendimiento ILLARI.
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Uno de los slogans propuestos para este enfoque es: “Al consumir hongos ostra de ILLARI,
no solo eliges un producto fresco y nutritivo; eliges apoyar un modelo de negocio que prioriza a
las personas, el planeta y la prosperidad. Juntos, cultivemos un futuro més saludable, equitativo y
sostenible”.

Figura 22

Triple cuenta de resultados del emprendimiento ILLARI

Sostenible

Soportable

DESARROLLO AMBIENTAL

Nota. AECA, 2018
7.12.2. Beneficios de implementar el enfoque social, ambiental y econdémico
Responsabilidad Social:
e Fomento de la inclusion en base al empoderamiento econémico de mujeres.

e Fortalecimiento de relaciones con clientes y aliados comerciales al promover

valores sociales.
e Sensibilizacion sobre alimentacion saludable y ecoldgica en la sociedad.
Responsabilidad Ambiental:
e Reduccion de residuos al reutilizar desechos agricolas como sustrato.
e Menor impacto ambiental gracias a técnicas de cultivo organicas y locales.

e Mejora de la percepcion de marca entre consumidores preocupados por la

sostenibilidad.
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Respon

Reduccion de la huella de carbono al fomentar el cambio en el habito de consumo

de carne de res por hongos.

sabilidad Econdmica:

Incremento de la fidelidad de clientes que buscan marcas con valores éticos.

Optimizacion de costos mediante practicas sostenibles (reutilizacion de recursos).

Acceso a nichos de mercado en auge, como consumidores organicos vy

agroecologicos.

7.13 Analisis de la competencia

Tabla 8

Analisis de la competencia del emprendimiento ILLARI

Nombre de . Competidor 1. .
la empresa Emprendimiento ILLARI INTIWASI Competidor 2. YIRSUS
El producto final es
empacado en cartones
El  producto  final es blodeg_radables elaborados
exclusivamente para .
empacado en una bolsa L El producto final es
Robustez o . mantener en su interior a
pléastica de polifan con una empacado en cartones
del producto | ", . los  hongos  frescos. | .
etiqueta que se coloca en la . biodegradables.
Adicionalmente son
bolsa.
desarrolladores de
micelios e investigadores
de mejoras genéticas
Kilogramo de hongos ostra
blancos a $10.
. Se puede notar que tiene el | Kilogramo de hongos ostra | Kilogramo de hongos
Precio . .
mismo  precio que el | blancos a $12 ostra blancos a $10
competidor 2 y menor al
competidor 1
El local de ILLARI esta
ubicado a 2km del centro de | Su local se encuentra en el
, Su local se encuentraen la
Azogues, contard con un | Valle de Tumbaco en | ~.
. ) ciudad de Tena. El local
cartel grande y visible. | Quito. El local no se
- no se encuentra en una
Dispone de un parqueadero | encuentra en una zona .
; - zona comercial y es
Plaza para 5 vehiculos. El local no | comercial y es | .. .
. . minimamente transitada.
se encuentra en una zona | minimamente transitada.

comercial y es minimamente
transitada. No se encuentra
en un lugar de conveniencia
para la venta

No se encuentra en un
lugar de conveniencia para
la venta

No se encuentra en un
lugar de
para la venta

conveniencia
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Se observa en sus redes Se observa una falta de
Aln  no —cuenta  con | sociales AU€ 1 actualizacion constante en
., promociones, pero | continuamente  publican .
FIEITOEET implementara adecuadas | promociones variadas. | %> redes sociales. Sus
pieme . - " | iméagenes no son de buena
estrategias de marketing Fotos y videos de buena .
: calidad.
calidad
Ubicado en la ciudad de .
: Expertos en cultivo de
Ventaja Azogues. Cuenta  con . . :
- . . hongos. Marca establecida | Precios bajos
competitiva | parqueadero propio. Precios .
. en el mercado de Quito.
competitivos.

Nota. El autor

7.14 Ponderacion del andlisis de la competencia

Tabla 9

Ponderacién del andlisis de la competencia

Nombre de . Competidor 1. .

la empresa Emprendimiento ILLARI INTIWASI Competidor 2. YIRSUS
El producto final es
empacado en cartones

Robustez del

El  producto final es
empacado en una bolsa
plastica de polifan con una

biodegradables elaborados
exclusivamente para
mantener en su interior a

El producto final es
empacado en cartones

PTOEIIELE etiqueta que se coloca en la IOS. . hongos — frescos. biodegradables.
Adicionalmente son
bolsa.
desarrolladores de
micelios e investigadores
de mejoras genéticas
Ponderacion 2 8 6
Kilogramo de hongos ostra
blancos a $10.
Se puede notar que tiene el | Kilogramo de hongos ostra | Kilogramo de hongos

Precio

mismo  precio que el
competidor 2 y menor al
competidor 1

blancos a $12

ostra blancos a $10

Ponderacion

8

6

Plaza

El local de ILLARI esta
ubicado a 2km del centro de
Azogues, contard con un
cartel grande y visible.
Dispone de un parqueadero
para 5 vehiculos. El local no
se encuentra en una zona
comercial y es minimamente
transitada. No se encuentra
en un lugar de conveniencia
para la venta

Su local se encuentra en el
Valle de Tumbaco en
Quito. El local no se
encuentra en una zona
comercial y es
minimamente transitada.
No se encuentra en un
lugar de conveniencia para
la venta

Su local se encuentraen la
ciudad de Tena. El local
no se encuentra en una
zona comercial y es
minimamente transitada.
No se encuentra en un
lugar de conveniencia
para la venta

Ponderacion

7
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Se observa en sus redes Se observa una falta de
Aln  no —cuenta  con | sociales AU€ 1 actualizacion constante en
., promociones, pero | continuamente  publican .
Promocion implementara adecuadas | promociones variadas. | >1° redes sociales. Sus
pleme . . ~ | imagenes no son de buena
estrategias de marketing Fotos y videos de buena .
: calidad.
calidad
Ponderacién 5 7 5
Ubicado en la ciudad de .
: Expertos en cultivo de
Ventaja Azogues. Cuenta  con . . .
. araueadero probio. Precios hongos. Marca establecida | Precios bajos
P parqueadero propo. en el mercado de Quito.
competitivos.
Ponderacién 8 7 6

Nota. El autor
7.15 Mapa de posicionamiento

En base al andlisis de competencia se realiza el mapa de posicionamiento del
emprendimiento ILLARI, donde se analizaron las variables, de robustez, precio, promocion, plaza

y ventaja competitiva.
Figura 23

Mapa de posicionamiento - variables producto y precio

ROBUSTEZ (+)
10

©

PRECIO (-)
10 9 8 7 6 5 4 3 2 -1

PRECIO (+)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

R R - T T )

©

ROBUSTEZ (-)

Nota. El autor

ILLARI se posiciona como una opcion con precio competitivo (8), pero con una percepcion
baja en robustez del producto (2), esto indica que los consumidores valoran su accesibilidad
economica, pero consideran que aun puede mejorar en aspectos como calidad, durabilidad,

presentacion o versatilidad del producto.
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INTIWASI sobresale por su alta robustez y mantiene un precio competitivo ligeramente
mayor, esto sugiere que es percibido como una marca sélida con productos de alta calidad, lo que

lo coloca como un fuerte competidor en ambos aspectos.

Algunas estrategias que el emprendimiento pudiera ejecutar para mejorar Su
posicionamiento en el mercado son: introducir mejoras en el proceso de produccion para garantizar
un producto més consistente y con atributos diferenciados (frescura, presentacion, sabor), obtener
sellos de calidad organica o sostenibilidad para aumentar la confianza de los consumidores en la
marca, ofrecer variaciones del producto, como presentaciones listas para cocinar, empaques
ecoldgicos o recetas complementarias, ajustar la estructura de costos para seguir ofreciendo precios
accesibles mientras se mejora la calidad, implementar estrategias de promocién, como descuentos
temporales, para atraer nuevos clientes; adicionalmente, destacar valores Gnicos de Illari, como su

compromiso con la sostenibilidad, el impacto social y la produccién agroecologica.
Figura 24

Mapa de posicionamiento - variables plazay precio

PLAZA (+)
10
9|

PRECIO (+)

i 2 3 4 5 6 7 8 9 10

PRECIO (-)
-0 ¢ 8 7 6 5 4 3 2 -1

CIO“‘\JOI')(LN-IPL‘\:I\I.)»‘—LD»—\I\.)L\:-PUWO)WCO

©

PLAZA (-)

Nota. El autor

Se observa que el emprendimiento ILLARI estd mejor posicionado en cuanto a las variables
Precio y Plaza en comparacion a sus competidores, indicando que ofrece un producto a un precio
competitivo y que sobre todo se posiciona mejor debido a la localidad, al estar emplazada en la
ciudad de Azogues mientras que sus competidores se encuentran muy lejos en kilémetros de
distancia, lo que implica mayores costos al consumidor final por los gastos logisticos de transporte.

con una percepcion alta de ventaja competitiva; esto refleja que los consumidores valoran tanto el

62



precio como los beneficios del producto (sostenibilidad y calidad) en comparacion con los

competidores, y, sobre todo, ILLARI adquiere gran ventaja por su ubicacion geografica.
Figura 25

Mapa de posicionamiento - variables ventaja competitiva y precio

VENTAJA (+)
10
9

iil A

B

PRECIO (-)
-0 9 8 7 6 -5 4 -3 -2 -1

PRECIO (+)
12 3 4 5 6 7 8 & 10

e R L R R e R S I - SR )

2=}

VENTAJA (-)

Nota. El autor

Se observa que el emprendimiento ILLARI estd mejor posicionado en cuanto a las variables
Precio y Ventaja Competitiva, En comparacion a sus competidores, indicando que ofrece un
producto a un precio competitivo y con una percepcion alta de ventaja competitiva; esto refleja
que los consumidores valoran tanto el precio como los beneficios del producto (sostenibilidad y
calidad) en comparacién con los competidores, y sobre todo, ILLARI adquiere gran ventaja por su
ubicacion geogréfica.

YIRSUS tiene una posicion mas baja en comparacion con ILLARI e INTIWASI, lo que

sugiere que, aunque es competitivo, no sobresale en ninguno de los dos factores.
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Figura 26

Mapa de posicionamiento - variables producto y promocién

PRODUCTO (#)
10

=]

PROMOCION (-)
-0 8 8 7 6 5 4 3 -2 1

PROMOCION (+)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

G0~ D M o w3~ @

©

PRODUCTO ()

Nota. El autor

Se observa que INTIWASI esta posicionado en la zona mas alta tanto en producto como
en promocion. Esto indica que es percibida como una marca fuerte, con alta calidad en su producto
y estrategias de promocién bien desarrolladas. Podria ser el competidor méas consolidado.

YIRSUS posee un posicionamiento equilibrado; su desempefio en producto y promocién
es solido, pero no sobresaliente, esto implica que tiene una presencia competitiva, aunque no es
tan fuerte como INTIWASI.

IILLARI se encuentra en desventaja con sus competidores, principalmente por la baja
robustez de su producto; esto sugiere que el emprendimiento requiere de una buena planificacion
para dar a conocer su marcay sus valores, y tiene margen para mejorar la percepcion de su producto

en términos de calidad, variedad o innovacion.

INTIWASI representa un desafio para ILLARI, ya que compite en ambos aspectos clave;
sin embargo, algunas estrategias que el emprendimiento pudiera ejecutar para mejorar su
posicionamiento en el mercado son: Fortalecer el atributo "Producto”, Innovar en presentaciones
y formatos para destacar frente a los competidores, Resaltar la calidad organica y sostenible de los

hongos ostra, Implementar certificaciones o sellos que refuercen la confianza del consumidor,
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ampliar las campafias promocionales, enfocandose en redes sociales, ferias y mercados locales,
establecer alianzas estratégicas con tiendas saludables y restaurantes que promuevan la

sostenibilidad y crear contenido educativo para conectar emocionalmente con el publico objetivo.
7.16 Descripcion tactica y estratégica

La implementacion de tacticas que se describen en este apartado diversificara la
comercializacion de hongos comestibles e impulsara el crecimiento del negocio al captar nuevos

segmentos de mercado y optimizar las estrategias de distribucion.

A continuacion, se definen cuatro tacticas que el emprendimiento ILLARI podria
implementar para aumentar el conocimiento de los hongos ostra comestibles, generar interés y
fomentar la adopcion en un mercado que ain no esta familiarizado con el producto, asegurando
que los productos de ILLARI se posicionen como un referente en alimentacion sostenible en
Azogues.

7.16.1. Tactica No. 1

Tabla 10

Téctica 1 - Penetracién de mercado

-il . A Emprendimiento
il ILLARI Alimentos Agroecol6gicos
: ae e puenie ]:uwu L ‘f““
Producto y Mercado al que va
dirigido

Téctica 1

Construccion de identidad y estrategia de marca para el
emprendimiento ILLARI

Desarrollo de la identidad para el emprendimiento ILLARI,
abarcando la definicién de los principios fundamentales que
orientan el negocio; incluye la creacién de una marca distintiva
Descripcion de la Téctica respaldada por un logotipo representativo, asi como la seleccion
estratégica de una paleta de colores, finalmente se establece una
imagen corporativa coherente y alineada con la esencia del
emprendimiento.

Nombre de la Tactica

Actividades para la
implementacion de la tactica Definir la filosofia | Definicion de la filosofia empresarial
empresarial como mision, vision y valores, que
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distingan a la empresa de la
competencia
Disefiar la marca y | Disefio de la marca y el logo de la
logo empresa
Seleccionar la | Eleccion de la psicologia de colores
psicologia de colores | acorde a la filosofia empresarial del
negocio
Crear la imagen | Disefar la imagen corporativa con el
corporativa logo del emprendimiento.

Medicion del éxito de la
implementacion

Registro de informacién conforme

Costos en los que se va a incurrir | $100

Observaciones

Estar pendientes de las reacciones de los potenciales clientes de
lo que opinan de la marca y el logo.

Tabla 11

Nota. El autor

Evidencia de la implementacién de la tactica 1

ACTIVIDAD

EVIDENCIA

Definir la filosofia
empresarial

Mision.
Es una empresa orientada a satisfacer las necesidades alimenticias de un selecto mercado

de Azogues, a través de la produccion de alimentos agroecologicos con el uso de tecnologias no

convencionales, con responsabilidad social y ambiental.

Vision.

Ser la productora de alimentos agroecolégicos de calidad, con un proceso de producciéon
sostenible y sustentable, pionera en la provincia del Caiiar.

Valores.

Todos los colaboradores de ILLARI deben guiar su conducta y sano juicio en el actuar

diario bajo los siguientes valores: Transparencia, Honestidad, Calidad, Compromiso y Respeto.

Disefiar la marca y
logo

@Wﬂ

de la Lmnfr para la (i(n[(
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naturaleza y promoviendo
un futuro mds verde

Nota. El autor



7.16.2. Tactica No. 2

Tabla 12

TActica 2 - Penetracién de mercado

oA

@a}u

de la fuente para la genle

Emprendimiento

ILLARI Alimentos Agroecoldgicos

Producto y Mercado al que va
dirigido

Téactica 2

Nombre de la Tactica

Desarrollo de contenido publicitario para aumentar el
reconocimiento y la visibilidad del emprendimiento

Descripcion de la Tactica

Identificar una variedad de ideas de contenido publicitario para
su posterior publicacion en redes sociales.

Actividades para la
implementacion de la tactica

Realizar una busqueda en fuentes
verificadas sobre datos importantes
sobre los hongos ostra comestibles.

Tomar fotografias de | Captura de fotografias de alta

Buscar informacién
relevante

alta resolucion resolucion de  hongos  ostra
comestibles 'y sus  productos
derivados

Disefiar y adquirir | Disefio y adquisicion de tarjetas de

tarjetas de | presentacion con el logo de ILLARI

presentacion para la distribucion a sus clientes y

potenciales clientes.

Elaborar la linea del | Elaboracion de la linea del tiempo del
tiempo cultivo de los hongos ostra
comestibles

Medicidn del éxito de la
implementacion

Registro de documentacion conforme

Costos en los gue se va a incurrir

$100

Observaciones

Estar pendientes de las reacciones de los clientes y potenciales
clientes de lo que opinan de las imégenes y tarjetas de
presentacion.




Tabla 13

Evidencia de la implementacion de la tactica 2

ACTIVIDAD EVIDENCIA
Para ti Cuentas Audio Hashtags Lugare
= qué beneficios tiene el consumo de ho...
bahia.hongos
HONG( M IBLE
hongoscomestibles
miceltec_hongos
Buscar informacion wptica
relevante

hongos.flora

endemicanativaa
ranja De Hor 0 ibles &

hongosurupe

Tomar fotografias de
alta resolucion
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Disefiar 'y adquirir
tarjetas de
presentacion

Elaborar la linea del
tiempo

b

Productos Hidropoénicos

MEZCLA DE ASERRIN, CAL
VIVA Y AFRECHO. LLENADO
DEL SUSTRATO EN BOLSAS

DE 2Kg

COLOCAR UNA
PROPORCION DE 5% DE
MICELIO EN CADA BOLSA

DE SUSTRATO

COLOCAR LAS BOLSAS DENTRO
DE UN INVERNADERO A MEDIA
SOMBRA A TEMPERATURA
ENTRE 20-25°C Y HUMEDAD
RELATIVA 70-80%

EMPAQUE)

EMPACAR LOS HONGOS EN
BOLSAS PLASTICAS Y REFRIGERAR.
DEBE CONSUMIRSE MAXIMO
DESPUES DE 8 DIAS

Produccion y Venta de:

- Lechugas hidropénicas.

- Brotes y hongos comestibles
- Hortalizas y verduras.

- Forraje hidropénico.

- Frutillas semihidropénicas.

- Plantas medicinales.

S

de la liuu\('o para la 9e|\fc

DURANTE 8 A 12 HORAS

.__EI DIA 1 SOMETER A LAS BOLSAS A UNA
— TEMPERATURA DE 60-70°C

COLOCAR A LAS BOLSAS EN

UN LUGAR OBSCURO A UNA

TEMPERATURA DE 15 - 20°C
HASTA QUE EL MISCELIO HAYA
COLONIZADO TODA LA BOLSA

COSECHAR EL CUERPO
FRUCTIFERO DEL HONGO 7
DIAS DESPUES DESPUES DE LA
APARCION DE LOS PRIMORDIOS

Azogues

Nota. El autor

71



7.16.3. Téactica No. 3

Tabla 14

Téctica 3 - Penetracién de mercado

@a)‘u"

de la, juente para la gente

Emprendimiento

ILLARI Alimentos Agroecoldgicos

Producto y Mercado al que va
dirigido

Téactica 3

Nombre de la Tactica

Creacion de cuentas en las redes sociales TikTok, Instragram y
Facebook  para  emprendimiento  “Illari  Alimentos
Agroecologicos”

Descripcion de la Tactica

Crear un perfil en las tres redes sociales méas utilizadas para el
Personal Buyer del emprendimiento ILLARI.

Actividades para la
implementacion de la tactica

Identificacion las  caracteristicas
particulares del personal buyer para
el emprendimiento ILLARI.
Creacion del perfil en las redes
sociales de mayor uso conforme lo
definido en el personal buyer, con un
usuario de nombre igual o similar a
ILLARI y logo.

Creacidn, edicién y publicacion de
contenido en las redes sociales con la
edicion de la foto de perfil del
emprendimiento y una descripcion
corta.

Creacion de cuenta de metricool para
la medicién de interacciones en las
redes sociales

Identificar el
personal buyer

Crear perfiles en
redes sociales

Crear, editar vy
publicar contenido

Crear cuenta de
metricool

Medicidn del éxito de la
implementacion

Se medira el éxito de la tactica analizando la cantidad de
visualizaciones, likes, comentarios y estadisticas en metricool.

Costos en los gque se va a incurrir

$20

Observaciones

Se debe planificar el contenido que se subird a la cuenta

Nota. El autor



Tabla 15

Evidencia de la implementacién de la tactica 3

ACTIVIDAD

EVIDENCIA

Identificar el
personal buyer

SANDRA HARO

EDAD M anos
SEXO Mujer
PA[S Ecuador
EDUCACION Tercer Nivel
OCUPACION Administrativa
ESTADO CIVIL Casada
PERSONALIDAD

Creativo Metddico
Sentimentsl Pensativo
extrovertido Introvertido

[

BIOGRAFIA

Sandra Harc es una profesional de 41 anos apasionada por la nutricidn y el bienestar
personal Desde joven mostrd interés por la cocina y los alimentos saludables, lo que la llevd
a estudiar Nutricidn en la Universidad de Cuenca. Actualmente trabaja como nutricionista en
un hospital local. donde se especializa en la atencidn de pacientes con enfermedades

relacionadas con la dieta y el estilo de vida.

MOTIVACIONES

Sandra disfruta de actividades al aire libre
como caminatas y yoga. Es una lectora
dvida de libros de cocina saludable y
bienestar personal. Le encanta
experimentar en la cocina con ingredientes
frescos y naturales, y comparte
regularmente sus recetas y consejos
nutricionales en redes sociales.

GUSTOS Y AFICIONES
Ver peliculas

Leer

Viajar

Pasar tiempo con amigos
Dibujar

REDES SOCIALES

Facebook, Instagram y Tik Tok

OB.JETIVOS

Alimentarse a ella y a su familia conuna
dieta equilibrada y variada ya que es
fundamental para la salud y el bienestar
a largo plazo. Promueve &l consume de
alimentos frescos, locales y orgdnicos
siempre que sea posible, y aboga por un
estilo de vida activo y consciente.

HAEBILIDAD

Internet y 8.0 0 9
Viajar ek
Analticas YA
Contabilidad e e
MARCAS

Logatipos

Crear perfiles
en redes
sociales

illari v v

18240 » & w

B =
illari335 v

@illari899 &
0 0 1 G
) illari
Siguiendo Seguidores Me gusta
Editar perfil Compartir perfil ,9,,, Editar perfil
alimentos agroecoldgicos Historias destacadas

1

1 0

~ Publicaciones Seguidores Siguiendo

Alimentos agroecoldgicos #saludable

Compartir perfil A
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8 facebookcom

Crear, editar y
publicar
contenido

18:09 » I = - -

Editar
portada

Lechugas hidropdnicas las mas frescas las mas
limpias y las mas saludables #naturaleza
#saludable #lechuga #illari #fyp

# Hashtags @ Amigos u
@ Todo el mundo puede ver esta
publicacion

=== Mas opciones

&> Compartir en

© Borradores

18:07 @ » I =

<& J3 Friendships

»g-} Tu Story

"o

entrada  Comunidades

x

Siguiente
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enta de:

chugas hidroponicas:
- Brotesiy/hongoesicomestibles
-'Hortalizasjyiverduras:
-IForrajelhidroponico:
- Frutillasisemihidroponicas.

-IPlantasimedicinales’

Ing. Daniel Abad
0999076689 - 0983702667
dabada_Ol@hotmail.com

Azogues

18:18@ » J =

Electro House
isiindahauz

| #SALUDABLE B
SR e X

<5

Compartir Des
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Sugerencias para i =

Instagnam (e
A nicio ” Q‘Il g 0 o 0
Qi e Esers ounicis oy :
. @ ==
s [ Y
® wensies @ ==
Q  Notificacones ﬁ' bermrwdse
Crear
€
@ s
Metricool requiere acceder a tu cuenta de TikTok
illaris899 Metricool
Cambiar de cuenta
A Metricool le gustaria:
d‘ Acceder a la informacion de tu perfil (avatar y nombre)
Crear cuenta i o ;
d‘ Tener acceso a la informacidén adicional de tu perfil, como la (D

de metricool descripcién corta, el enlace del perfil y el estado de verificacién de la

cuenta

d‘ Tener acceso a las estadisticas de interaccién con tu perfil, como el ()
numero de me gusta, seguidores, cuentas que se siguen y videos

Al continuar, aceptas los Metricool Términos del servicio y confirmas haber leido la Politica de
privacidad. Puedes ver o eliminar el acceso en cualquier momento en la aplicacién TikTok.

Mas informacién
Cancelar Continuar




Lei] ] @ <

i f 5 k¢ "-.-
Analitica Inbox Planificacion  SmartLinks Anuncios

E| Resumen COMUMIDAD ~ POSTS B 8jun2024-7jul 2024 &

A Web ®
@ Facebook ®

i —

Comunidad Ed‘ illariBe9
Instagram ®
@ Theads @ Crecimiento 2
X Twitter ® Seguidores
B Uinkedin ® '

2 o

= Google Business.. (¥) s 1230 165 2 4 . "y ™

Balance de seguidores

Posts publicados en el periodo

Visualizaciones 877
Visualizadiones
878
877 0
876
8Jun 12J4un 16 Jun 20 Jun 24.Jun 28.Jun 24l 8Jul

77



Interacciones 3
Interacciones Compartidos Posts
6 o
4
2
0 o
8Jun 12 Jun 16 Jun 20 Jun 24 Jun 28 Jun 2Jul 6 Jul
Posts Q Buscar & DescargarCSV ® (D Columnas
Posts Q Buscar & DescargarCSV @ (D Columnas
Tipo Fecha Visualizaciones Me gusta Comentarios Compartidos Duracién
L) Miel 100%pura con el sabor més dulce que pueda...
° g -
B v 2 ve [~} 7jul 2024 15:04 284 1 0 0 Os
Hongos comestibles.Sabrosos,nutritivos y ... :
&M Ver [~} 7jul 2024 17:33 335 2 0 0 0s
Besid Lechugas hidropdnicas las mis frescas las més ... .
& Ms @ Ver ™} 7jul 2024 18:09 258 3 0 0 0s

Nota. El autor
7.16.4. Tactica No. 4

Tabla 16

Téctica 4 - Diversificacion del producto

Innovacion y diversificacion en el portafolio de productos a
base de hongos ostra

Ampliar la visibilidad del producto y fortalecer su
posicionamiento mediante colaboraciones.

Disefio  productos innovadores
como hamburguesas veganas,
snacks deshidratados, a base de
hongos ostra para diversificar la
oferta y atraer nuevos segmentos
de mercado.

Desarrollar nuevos
productos derivados
de hongos ostra




Disefio empaques atractivos y
funcionales, priorizando materiales

Optimizar el | ecoldgicos y destacando atributos
empaque y | clave como "organico”,
etiquetado "sostenible™ y "rico en nutrientes"

para alinearse con los valores del
mercado objetivo.

Introduccién de opciones listas
para comer como sopas envasadas
a base de hongos, cremas y salsas a
base de hongos.

Introducir linea de
productos listos
para consumir

Investigacién de las propiedades
nutricionales y medicinales del
hongo ostra para disefiar productos

Introducir linea de | como suplementos alimenticios en

productos capsulas o polvos, mezclas de
funcionales y | hongos con superalimentos (por
saludables ejemplo, con clrcuma o0

espirulina). Asegurarse de obtener
certificaciones que respalden la

calidad y los beneficios.

Medicidn del éxito de la
implementacion

Se medird mediante indicadores generales de éxito en la
diversificacion como: Incremento en las ventas totales del
negocio (comparacion con periodos previos a la
diversificacion). Expansion del portafolio de clientes
(ndmero de nuevos clientes alcanzados gracias a los
productos diversificados). Reconocimiento de marca
(medicién del impacto de las actividades en la reputacién del
emprendimiento).

Costos en los que se va a incurrir

$1600

Hay que conocer el mercado objetivo. Inversion costos en

Observaciones I+D. Cumplimiento de normativas para alimentos
procesados.
Nota. El autor
Tabla 17
Evidencia de la implementacién de la tactica 4
ACTIVIDAD EVIDENCIA
Desarrollar nuevos | El disefio de productos innovadores como hamburguesas veganas, snacks

productos derivados de
hongos ostra

deshidratados se ejecutaran conforme el cronograma establecido en el
apartado 7.14

Optimizar el empaque y

El disefio de empaques atractivos y funcionales priorizando materiales
ecoldgicos se ejecutaran conforme el cronograma establecido en el

STIELE apartado 7.14

Introducir  linea  de | La investigacion e introduccion de opciones listas para comer como sopas
productos listos para | envasadas a base de hongos, cremas y salsas a base de hongos, se
consumir ejecutaran conforme el cronograma establecido en el apartado 7.14
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Introducir linea de
productos funcionales y
saludables 714

La investigacion de las propiedades nutricionales y medicinales del hongo
ostra para disefiar productos como suplementos alimenticios en capsulas
0 polvos, se ejecutaran conforme el cronograma establecido en el apartado

7.17 Cronograma de actividades

7.17.1. Tactica 1

Nota. El autor

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE COMERCIALIZACION

Estrategia penetracion de mercado /
Matriz donde se ubican actividades, TACTICA 1: Construccidn de identidad Vi ."' 1 W
tiempo programado para realizarias y |PROYECTO estrategia de marca \
responsables del cumplimisnto de las |unIDAD DE TEMPO Dlas
. de b [uenle. pais. b genlle
Mismas. FECHA DE INICIO 17142025
DURACION | ACTI¥IDAD
ACTI¥IDAD NOMERE { EN DiAS) | PRECEDENTE INICID | FINALIZACION |RESPONSABLE DESCRIPCION COSTO
Definicion de la flosofia empresarial
A Definir la ﬁlusnfla 15 12025 15H2025 Propietario C!]IT.ID mision, vision y valores, que 55
empresarial distingan a la empresa de la
competencia
B Disefiar la marca v Iogo 15 172028 | 18172008 Propictarip  |D/SeN0 de la marca y &l logo de la 5
empresa
. . . Eleccion de la peicologia de colores
C E:EEEI;T:F @ psicologia 15 11142025 15Mi2025 Propietario acorde a la filosofia empresarial del 320
negocio
o Crear la !mag&n 15 C 16/1/2025 20/1/2025 Propictaric Disefiar la |mager! L'turpuratn.ra con el 570
corporativa logo del emprendimienta.
2100

DIAGRAMA DE GANTT

Definir la filosofia empresarial

Disefiar la marca y logo

Crear la imagen corporativa

10

o

20

DIAS

o peion e colores _
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7.17.2. Tactica 2

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE COMERCIALIZACION

Estrategia penefracion de mercado
Matriz donde se ubican TACTICA Z: Desarrollo de contenido i
actividades, tiempo programado PROYECTO | publicitario de ILLARI
para realizarlas y responsables UMIDAD DE TIEMPO DIas
del cumplimignto de 1as mismas.  |FECHA DE IMICIO 11212025
DURACION | ACTI¥IDAD -
ACTI¥IDAD NOMERE o INICIO |FINALIZACION | RESPONSABLE 1] COSTOD
{ EN DiAS) | PRECEDENTE SR
Fiealizar una bisqueda en fuentes
& Buscar informacian o5 YosneE SRINIE PapiE :.lenFlcadas sobre datos 45
relevante importantes sobre los hongos
oistra comestibles
Captura de Fatogralias de alta
B Tomar fotoarahas de 2 22025 SEIBI0IE Porpistario resolucllon de hongos ostra 50
alta resalucion comestibles y sus productos
derivados
Diizefic y adquizicidn de tarjetas
Dizefiar y adquirir tarjetas I de prezentacion con el logo de
G 28 22025 281202025 F k 40
de prezentacin SR ILLAR para la distribucion a sus ¥
clientes y potenciales clientes.
Elsbarar 13 linea del Elabarazidn de lalinea del iempa
o ; anarariaines de 28 Wei2025 28212025 Porpietario | del cultivo de los hongas ostra $5
1Empa comestibles
§100
DIAGRAMA DE GANTT
Buscar informacion relevante
Tomar fotografias de alta resolucion
Disenar y adquirir tarjetas de presentacion
Elaborar la linea del tiempo
0 5 10 15 20 25 30 35 40

DIAS
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7.17.3. Tactica 3

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE COMERCIALIZACION

Estrategia penetracion de mercado

/
= 4
Matriz donde se ubican actividades, TACTICA 3: Creacion de cuentas en las { - o ‘
tiempo programado para realizarlas y |PROYECTO redes sociales —
responsables del cumplimiento de 1as |UMIDAD OE TEMPO DIAS AN x i
mismas. FECHA DE INICIO 1/3(2025 s s nas o
DURACION | ACTI¥VIDAD
ACTI¥IDAD NOMERE { EN DiAS) | PRECEDENTE INICIO | FINALIZACION (RESPONSABLE DESCRIPCION COSTO
entificar &l personal Identificacion las caracteristicas
A P 30 132025 3032025 Propietaric  |particulares del personal buyer para 85
buyer .
el emprendimiento ILLARI
Creacion del perfil en las redes
Crear perfies en redes sociales de mayor use conforme lo
B ar p 30 132025 3032025 Propietaric  |definido en el perzonal buyer, con 85
sociales ) . .
un uguarie de nombre igual o similar
a ILLARI v logo.
Creacion, edicidn v publicacion de
Crear editar v publicar contenido en las redes sociales con
C  ediary p ki 1/3/2025 | 300372025 Propistario  |la edicion de la foto de perfil del 5
centenido L s
emprendimignts v una descripcion
corta.
Creacion de cuenta de metricool
D Crear cuenta de metricool 3| C 31132025 300412025 Propietario | para la medicion de interacciones en 5
las redes sociales
520
DIAGRAMA DE GANTT
e gt _
freerpetissenedessochie _
cemedienppleranene _
Crear e de merri:uo‘ _
0 10 20 30 40 50 60 70

DIAS
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7.17.4. Tactica 4

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE COMERCIALIZACION

Mairiz donde se ubican actividades,

Estrategia diversificacion del producto

TACTICA 4: Innovacion y diversificacion

:if/;ilmi C

tiempo programado para realizarlas y |FROYECTO en el portafolio de productos
responsables del cumplimients de [UNIDAD DE TIEMFD [ oA o S Wy e
las mismas. FECHZ, DE INICIO [ tisizozs L i
ACTI¥VIDA DURACION ACTIVIDAD
= NOMBRE { EN DiAS) | PRECEDENTE INICID | FINALIZACION (RESPONSAELE DESCRIPCION COSsSTO
Disefio productos innovadores como
hamburguesas veganas, snacks
Desarrollar nuevos Duefio del deshidratados, a base de hongos
A productos derivados de 214 1572025 30112025 L I g 5400
emprendimiento |ostra para diversificar la oferta v
hongos ostra
atraer nueves segmentos de
mercado.
Disefic empagues atractivos y
funcionales, priorizando materiales
Optimizar ¢l empague Duefio del ecoldgices y destacando atributos
B F paque y 214 1052025 | 30M1/2025 - clave como “organico”, “sostenible” s200
etiguetado emprendimiento | T . N - .
v "rico en nutrientes” para alinearse
con los valores del mercado
objetivo.
roduc ines e e |l E T
C productos listos para 214 WH2025 301142025 L E S500
N emprendimiento |base de hongos, cremas vy salzas a
consumir
base de hongos.
MY e=LgdCion ae @z propiedades
nutricionales y medicinales del
honge ostra para disefiar productos
- como suplementos alimenticies en
Introducir linea de Duefio del = I . T
D productos funcionales y 31 c 11202025 | 31122025 Lena Ce! | capsuias 0 povos, mezcas d0e s500
emprendimiente |hongoes con superalimentos (por
saludables N z S
ejemplo, con circuma o espirulina).
Asegurarse de obtener
certificaciones gue respalden la
alidgd v lng b Firi
21,600
DIAGRAMA DE GANTT
Pl prOdHCtas s hongos o _
ey saieade _
ot el ooy _
rresrines e prosies oyl _
0 50 100 150 200 250 300

DIAS
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7.17.5. Funnel de marketing

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE COMERCIALIZACION

Estrategia Penetracion de Mercado

il A

Matriz donde se ubican actividades, tiempo PROYECTO | Funnel de Conversion
programado para realizarlas y responsables del |UNIDAD DE TIEMPO DIAS
cumplimiento de las mismas. FECHA DE INICIO 1/1/2025
DURACION (| ACTIVIDAD A
ACTIVIDAD NOMBRE EN DIAS) | PRECEDENTE INICIO | FINALIZACION | RESPONSABLE Descripcién COSTO
Disefio y adquisicion de los uniformes de
A Definir la filosofia empresarial 15 1/1/2025 15/1/2025 Propietario trabajo cémodo con colores relacionados al $5
desempefio del emprendimiento.
B Disefiar la marca y logo 15 1/1/2025 15/1/2025 Propietario DISEER l.a |.magen IR O e $5
emprendimiento.
Seleccionar la psicologfa de o Disefio y adquisicion de tarjetas de
© colores 15 1/1/2025 15/1/2025 Propietario  |presentacion con el logo de ILLARI para la $20
distribucion a sus clientes y potenciales
D |Crearlaimagen cororativa 30 c 16/1/2025 | 30/1/2025 Propietario | /aboracion de lalinea del tiempo del cultivo $70
de los hongos ostra comestibles
Realizar una bisqueda en fuentes \erificadas
E Buscar informacion relevante 28 1/2/2025 28/2/12025 Propietario  |sobre datos importantes sobre los hongos $5
ostra comestibles.
Tomar fotografias de alta o Creacion del perfil en las redes sociales de
F resolucion 28 1/2/2025 28/2/2025 Propietario mayor uso conforme lo definido en el personal $50
buyer, con un usuario de nombre igual 0
Disefiar y adquirir tarjetas de Creacion, edicion y publicacién de contenido
G ” 28 1/2/2025 28/2/2025 Propietario  [en las redes sociales con la edicion de la foto $40
presentacion e S
de perfil del emprendimiento y una descripcién
Creacion de cuenta de metricool para la
H Elaborar la linea del tiempo 28 1/2/2025 28/2/2025 Propietario  |medicion de interacciones en las redes $5
sociales
Identificacion las caracteristicas particulares
| Identificar el personal buyer 30 1/3/2025 30/3/2025 Propietario  |del personal buyer para el emprendimiento $5
ILLARI.
Creacion del perfil en las redes sociales de
J Crear perfiles en redes sociales 30 1/3/2025 30/3/2025 Propietario  |mayor uso conforme lo definido en el personal $5
buyer, con un usuario de nombre igual 0
Creacion, edicion y publicacion de contenido
K Crear, editar y publicar contenido 30 1/3/2025 30/3/2025 Propietario en las redes sociales con la edicion de la foto $5
de perfil del emprendimiento y una descripcion
Creacion de cuenta de metricool para la
L Crear cuenta de metricool 31 K 31/3/2025 30/4/2025 Propietario medicién de interacciones en las redes $5
sociales
Desarrollar nuevos productos Disefio productos innovadores como
M > 214 1/5/2025 30/11/2025 Propietario  [hamburguesas veganas, snacks $400
derivados de hongos ostra X
deshidratados, a base de hongos ostra para
Optimizar el empague y o Disefio empaques atractivos y funcionales,
N tiquetado 214 1/5/2025 30/11/2025 Propietario  [priorizando materiales ecoldgicos y $200
etie destacando atributos clave como "orgénico",
Introducir linea de productos o Introduccién de opciones listas para comer
o ) ; 214 1/5/2025 30/11/2025 Propietario  [como sopas envasadas a base de hongos, $500
listos para consumir
cremas y salsas a base de hongos.
Introducir linea de productos Investigacion de las propiedades nutricionales
P : 31 (0] 1/12/2025 31/12/2025 Propietario |y medicinales del hongo ostra para disefiar $500
funcionales y saludables y o
productos como suplementos alimenticios en
$1,820
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8. Conclusiones
El andlisis situacional realizado mostré que en Azogues hay un buen potencial para los
hongos ostra comestibles, gracias al interés creciente en consumir productos saludables y opciones
agroecologicas y sostenibles. Sin embargo, muchas personas desconocen los beneficios
nutricionales de este alimento, lo que plantea un reto que se puede enfrentar con estrategias de

marketing y educacion al consumidor.

Se identificdé que redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok pueden ser
herramientas importantes para dar a conocer el emprendimiento ILLARI y llegar al publico
interesado. Crear contenido personalizado en estas plataformas ayudara a posicionar la marca,

atraer nuevos clientes y mantener el interés de quienes ya la conocen.

Un presupuesto bien definido y el aprovechamiento de los recursos de forma eficiente es
clave para que el plan de comercializacion funcione. Este enfoque no solo ayuda a que las ventas
crezcan, sino que también asegura que el emprendimiento pueda mantenerse a largo plazo,

combinando creatividad con responsabilidad econémica.

Un plan de comercializacion bien estructurado, que analice el mercado, plantee estrategias
efectivas y fortalezca la identidad de ILLARI, es un paso importante para consolidar el negocio en
Azogues. Ademas de mejorar las ventas, esto contribuye a promover el desarrollo agroecologico

y el consumo de alimentos mas saludables y sostenibles en la region.
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9. Recomendaciones
Crear campafias que informen y promocionen los beneficios nutricionales y ambientales de
los hongos ostra, usando tanto medios digitales como actividades presenciales, como ferias,

degustaciones y talleres, para que mas personas en Azogues conozcan y valoren este producto.

Organizar un calendario para redes sociales con publicaciones variadas, como informacion
atil, recetas faciles y videos interactivos, que ayuden a conectar mejor con el publico. Ademas,

usar herramientas para analizar los resultados y mejorar lo que sea necesario.

Hacer un plan financiero claro que dé prioridad a invertir en marketing digital y mejorar
los procesos dentro del emprendimiento. También buscar opciones de financiamiento, como

programas gue apoyen proyectos agroecoldgicos, para asegurar que el negocio sea sostenible.

Actualizar el plan de comercializacion de forma regular para adaptarlo a los cambios en el
mercado y en las necesidades del pablico. Al mismo tiempo, reforzar los valores de ILLARI,
destacando su compromiso con la agroecologia y la sostenibilidad como aspectos que lo hacen

Unico.
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11. Anexos

Anexo 1

Resultados censo INEC 2022 referente a la poblacion objetivo

", CENSO

ECUADOR

Censo Ecuador 2022

Tabuades

ANEC

Takbda M &1
Polblocidn de 15 afos o mde ocupado por grupo de soupacidn a 1 digito, ssgin provincia,
Hormire de ko tabila: conidn de reddencia, sean o nocer y gropos quinguenakss de edod s -
Fuente: Vill Cerso de Poblacidn y Vil de Yivienda
Blaborocidn: irstibute: Mocionol de Esfadisfica y Censos [IMEC) - Componenis de Meiodoksgio v Andiis -
CPY 2002
Gnupo de ocupacién
Provincia, cantén de residencia, sexoal | _ Momers fotal de T E———
nocer ¥ grupos quinguenales de edad p;"'l ’“ﬂ"t"np.ﬂm Dircctores v Profesionoles cienficos ¢ Pqﬂu-hrﬂ

gerenbes intelectuales -
Cofar |[Amogues  |Tobal Azoguees D 20-24 2543 12 174 164
Cofor_|asogues  |Tobal Azoges  |De 3529 3 &TF 41 793 320
Cofiar |[Asogues  [Tohal Azopues  |De 30-34 4147 &7 1050 345
Cofor_|Asogues |Tobal Azogies |De 3539 2781 85 | 292
Cofor_[Aangues |Total Azogues |De 40-84 3357 aa| 43| 254
Cofar |Amgues  |Tobal Azopues  |De 45-85 FEL &3 503| 172
Cofior_|Amgues _[Tobal Azogues |Die 50-54 2,503 55] 453 122
Cofior |Amogues  |Tobal Azopues  |De 55-5% 7152 54| arr| 1
Cofor_|Ssogues  |Tobal Azogies  |De 0-44 1,452 23 138 ]
Mota 1 En el centa 303 F, las Vidersias Ooupadas con Personas Acseinies PPOPA) gue reprasentan o 3 545 de wiviandas © das, ooy ¥ o et e
il Pabitantas o consados, 0talizand o alradeder &8 169 millonds oF pobdacitn. L matodologia mchuyt 13 recuperaciin o8 oiras Caracienisticas & VOPA
sonbrg wiviemda, hogaees y poblacide, exchepindo 12 variables de Teowndidad, mortalidad, segracide y gé b ayor inh s

BT Al DT DO L T it 0, 0l £ - rasuNados f

Hota I La eestodiologia utilisada on |a secckle di bralajo del cussieanio cirsal incorpora s recomsndacionss de la 199 Conferencia Intersacional de
Estaditioos del Tralbaps [CET)] de la Deganizaciin knbernacionad de Trabajo (0IT)L A partir de esta ssetcsdologia, |2 poblacidn on edad de trabajar (15 afos o ends)
pueds clasificarse an es grupss: 1) poblacian an la oospacidn, 1) poblaci 6n en desocugacion [a suma da asios dod grupos constituyss 1 Tuerza da trabago)y, 3]
poblacion feera de la Tusna e trabago. E5 enportants selalar gus  fusste oficial & s estadistcas S marcado Liborl en o Ecuadon a5 la Encuesta Mational
S Em iy, Dotendlnd y Sobiaemgdon [EMEMDUY
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Anexo 2

Esquema de preguntas encuesta realizada en octubre 2024

Esta encuesta se realiza con fines acadéemicos para la realizacion de un plan de

comercializacion respecto al consumo de hongos ostra

de la Juwenle para la genle

1. Cual es su generoy edad?

MASCULINO

FEMENINO

Entre 20 y 30 afos

Entre 31 y 40 afos

Entre 41 y 50 afios

Entre 51 y 60 afos

Mayor a 60 afos

2. ¢Con qué frecuencia consume productos organicos o agroecol6gicos?

a) Siempre
b) A menudo
c) A veces

d) Nunca

3. ¢Estaria interesado/a en consumir hongos ostra con altas propiedades nutritivas y

medicinales?
a) Si, me interesa mucho
b) Tal vez, me gustaria saber mas

c) No estoy interesado/a

4. ¢Con qué frecuencia consume hongos (setas, champifiones, etc.) en su dieta?
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a) Varias veces por semana
b) Una vez por semana

c) Ocasionalmente

d) Nunca

¢ Qué motivaria su decision de comprar hongos ostra agroecoldgicos (seleccione hasta
2)?

a) Beneficios para la salud

b) Apoyo a la sostenibilidad

c) Calidad del producto

d) Apoyo a productores locales

¢ Cémo evalua la importancia de la sostenibilidad y el respeto al medio ambiente en

sus decisiones de compra de alimentos?
a) Muy importante
b) Importante
c) Poco importante
d) No importante

¢ Estaria dispuesto a pagar un precio ligeramente mayor por hongos ostra cultivados

de manera agroecoldgica?
a) Si
b) No
c) Depende del precio
¢ Qué presentacion de hongos ostra le resultaria mas atractiva para su compra?

a) Frescos (en bandeja sellada)
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b) Deshidratados
¢) En conserva
d) Combinados con otros ingredientes
9. ¢En qué lugar preferiria adquirir productos saludables o agroecoldgicos?
a) Supermercados
b) Tiendas especializadas en productos organicos
c) Mercados locales
d) Directamente del productor

10. ¢ Le gustaria recibir informacion sobre recetas o formas innovadoras de cocinar con

hongos ostra?
a) Si, me interesaria mucho
b) Tal vez

c) No me interesa
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Anexo 4
Tendencias tecnoldgicas de mayor impacto en el Ecuador 2022

https://1drv.ms/b/c/fe60660dbe458470/Ee- CMY k4ntLiAeM-
AumHfQBnhFerd3X0OQPlo2v6Eqc6Tg?e=0rg9f9
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