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Resumen ejecutivo
El presente proyecto tiene como propésito disefar una estrategia integral de mercadeo
para incrementar la comercializacion del hongo Ostra de la empresa ECOTICO en los cantones
de Golfito y Corredores, con enfoque en sus principales puntos de venta: Supermercados BM.
Para ello, se utiliza una metodologia de enfoque mixto, que incluye encuestas a 50 consumidores
locales, entrevistas semiestructuradas a clientes frecuentes, a la emprendedora y a un

representante de Supermercados BM, ademas de la observacién en puntos de venta.

Los resultados muestran una baja recordacion de marca (56 %) y falta de conocimiento
del producto, lo cual limita la conversion de la demanda potencial en habitos de compra.
Asimismo, se evidencia alta dependencia de dos canales (87 % de las compras se realizan en
BM vy ferias), con debilidades en visibilidad, educacion al consumidor y frecuencia de reposicion.
A pesar de ello, el 54 % de los consumidores reconoce los beneficios del hongo Ostra y
manifiesta interés en consumirlo si encuentra el producto disponible y cuenta con mas

informacién para su uso.

Con base en el diagnostico, se propone una estrategia de mercadeo que fortalece la
presencia de la marca, mejora la experiencia del cliente en el punto de venta y potencia la
comunicacion digital con contenido educativo. Esta estrategia se plantea para ejecucion inicial
en un periodo de tres meses y tiene como meta incrementar la rotacion del producto en BM y
elevar el nivel de recordacion en al menos un 30 %. La propuesta permitira aumentar la visibilidad
de ECOTICO, mejorar su competitividad y avanzar hacia un crecimiento sostenible en la zona

sur del pais.



CAPITULOI

Introduccién

En la actualidad, la busqueda de una alimentacion mas saludable y balanceada ha
cobrado una importancia creciente en la sociedad costarricense. El interés por alimentos
funcionales, ricos en nutrientes y con bajo impacto ambiental ha promovido la incorporacion de
nuevos productos en la dieta, entre ellos los hongos comestibles, dando paso a productos poco
explorados como es el caso de los hongos Ostra, que de acuerdo con la Organizacién de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura “constituyen una fuente relevante de
proteinas, fibra y micronutrientes esenciales, lo que los posiciona como un alimento emergente

frente a la tendencia de consumir productos naturales y sostenibles” (FAO, 2020).

Segun Alban Marquez (2018) el Pleurotus ostreatus, conocido como hongo ostra, que se
caracteriza por sus grandes cualidades nutricionales tales como

...su alto contenido de proteina (incluyen la mayoria de los aminoacidos esenciales),

vitaminas (complejo B y acido ascoérbico), fibra y minerales, ademas de presentar un bajo

contenido de grasas lo que lo hace atractivo para personas con problemas de colesterol

y exceso de urea (p.9).

Asimismo, el autor expresa que “este hongo posee una alta concentracién de minerales,
superando incluso a la carne de algunos pescados, y contiene vitaminas, siendo bajo en calorias

y carbohidratos” (Alvarez & Mejia, 2010).

En este contexto, los hongos se posicionan como un producto con potencial de
crecimiento en el mercado nacional, ya que satisfacen simultdneamente las necesidades
nutricionales, ambientales y de innovacion gastronomica. En consecuencia, marcas

costarricenses como ECOTICO encuentran un escenario propicio para consolidar su presencia



en el mercado mediante estrategias de mercadeo innovadoras que fortalezcan el

posicionamiento del hongo Ostra.

Antecedentes
De acuerdo con la entrevista realizada a la emprendedora, Laura Granados, ella indica
que el hongo Ostra (Pleurotus spp.) ha emergido como un alimento saludable y sostenible, con
alto valor nutricional, pero aun es poco conocido entre los consumidores de los cantones de
Golfito y Corredores. Esta situacion resalta la necesidad de disefar estrategias de mercadeo que
permitan a marcas como ECOTICO dar a conocer su producto y posicionarlo efectivamente en

los canales locales, incluyendo supermercados y medios digitales.

Durante una entrevista realizada a Laura Granados, emprendedora y propietaria de
ECOTICO, relaté que la idea surgi6é en 2015, tras participar en un taller sobre cultivo de hongos
ostra impartido por la Universidad Estatal a Distancia (UNED), donde cursaba la carrera de
Manejo de Recursos Naturales. A partir de esa experiencia, la dueia comenta en la entrevista
que ella identificé una demanda insatisfecha en los cantones de Golfito y Corredores, donde no
existia una oferta constante de este producto. Ante esta oportunidad, decidié formalizar su
proyecto e incorporarse a la Incubadora de Negocios del Sur (INSUR), recibiendo

acompafiamiento técnico y empresarial entre 2015y 2018.

Laura Granados explicd que, gracias a este acompafamiento, lograron establecer
vinculos con diversas instituciones publicas, como el Ministerio de Educacién Publica (MEP),
Registro Nacional, Ministerio de Economia, Industria y Comercio (MEIC), Ministerio de
Agricultura y Ganaderia (MAG), Universidad de Costa Rica (UCR), Universidad Estatal a
Distancia (UNED), Instituto Nacional de la Mujer (INAMU), Ministerio de Ciencia, Tecnologia y

Telecomunicaciones (MICITT), Instituto Nacional de Aprendizaje (INA) y la Municipalidad de
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Golfito. Estas alianzas facilitaron el acceso a fondos no reembolsables, como FOMUJER, los
cuales permitieron adquirir maquinaria, equipo, materiales de construccion, materia prima y

realizar mejoras en infraestructura.

De acuerdo con Granados (comunicacion personal, 10 de julio de 2025), este apoyo fue
determinante para que el emprendimiento evolucionara de una idea inicial en el periodo 2016-
2017 a una etapa de crecimiento y formalizacién legal. Actualmente, la empresa cuenta con una
planta de cultivo de aproximadamente 42 metros cuadrados, ubicada como anexo a la vivienda
familiar de los Granados Rodriguez, lo cual ha permitido consolidar su oferta y fortalecer su
presencia en el mercado local. Segun Granados (comunicacion personal, 10 de julio de 2025), a
lo largo de su trayectoria, el emprendimiento ECOTICO ha enfrentado diversos retos que han
marcado su proceso de consolidacion en el mercado local de los cantones de Golfito y
Corredores. Estos desafios han evidenciado la necesidad de fortalecer areas estratégicas y
comerciales para garantizar su sostenibilidad y crecimiento. A continuacion, se detallan los

principales retos identificados:

e Demanda insatisfecha y escasa oferta local: Desde su creacion en 2015 hasta la
actualidad y de acuerdo con la entrevista con la emprendedora; se indica que a pesar del
tiempo ECOTICO detect6é una alta demanda insatisfecha de hongos comestibles en la
zona sur del pais, debido a la limitada oferta de este producto. Esta situacion represento
una oportunidad, pero también un reto, ya que implicaba desarrollar capacidades
productivas y comerciales suficientes para atender ese mercado de forma constante y

competitiva.

e Limitaciones en recursos financieros y equipamiento: Como emprendimiento familiar de

base artesanal, ECOTICO enfrenté dificultades para acceder a recursos econémicos,
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maquinaria y equipo especializado para el cultivo de hongos. Esta limitacion restringio su

capacidad productiva y dificulté la formalizacion de su planta de cultivo.

Falta de estrategias comerciales estructuradas: Si bien el emprendimiento logré
establecerse y obtener apoyo institucional, durante sus primeros afios carecié de una
estrategia comercial formal que le permitiera posicionar sus productos, definir precios

competitivos, diversificar canales de venta y aprovechar oportunidades de mercado.

Acceso limitado a mercados y canales de distribucion: Debido a su ubicacion geografica
y a la falta de alianzas comerciales soélidas, ECOTICO ha enfrentado dificultades para
expandir su oferta mas alla del mercado local, limitando sus ventas y exposicion en otras

zonas del pais.

Desconocimiento del consumo de hongos en la poblacién local: Otro de los retos
mencionados por Laura Granados (comunicacion personal, 10 de julio de 2025) ha sido
el desconocimiento y la poca cultura de consumo de hongos ostra en ciertos segmentos
de la poblacion local, lo cual ha dificultado el aumento en la demanda y aceptacion del

producto.

Necesidad de diferenciacion y valor agregado: Ante la creciente oferta de alimentos
saludables y artesanales, ECOTICO ha identificado la necesidad de desarrollar productos
diferenciados y con valor agregado que le permitan destacarse en el mercado, mas alla

de la venta de hongos frescos.
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Planteamiento del problema
ECOTICO es una empresa costarricense liderada por la emprendedora y duefia Laura
Granados, dedicada a la produccion y comercializacion de hongos ostra, cultivados de forma
libre de quimicos. En los ultimos afios, la empresa ha experimentado un proceso de crecimiento
y busca consolidarse en el mercado local de los cantones de Golfito y Corredores, donde existe

una demanda insatisfecha del producto.

Como parte de su estrategia de expansion, ECOTICO se ha planteado ampliar su
capacidad productiva mediante la adquisicion de un terreno y la construccién de nuevos modulos
de cultivo e incubacion. Sin embargo, estos esfuerzos requieren una base solida de
comercializacion y posicionamiento para garantizar la rentabilidad de la inversion. Actualmente,
las acciones de mercadeo de ECOTICO son limitadas y poco estructuradas. Se apoyan en
canales informales como el boca a boca, la participacion en ferias, recomendaciones de clientes
y la presencia incipiente en redes sociales. Si bien se reconoce el valor de estas herramientas,
no se cuenta con una estrategia integral que permita optimizar su impacto, segmentar
correctamente el mercado, ni establecer indicadores que permitan medir el retorno de las

acciones promocionales.

La empresa ha manifestado interés en profesionalizar su enfoque comercial, incluso
explorando el uso de inteligencia artificial para analisis y disefio de campafias. No obstante,
carece de un plan de mercadeo basado en datos que le permita tomar decisiones estratégicas y
sostenibles en el tiempo. Esta situacion limita el alcance de sus productos, su reconocimiento
de marca y su capacidad para competir en un mercado cada vez mas dinamico. En este contexto,
surge la necesidad de una intervencion profesional que analice su situaciéon actual, identifique

oportunidades de mejora y proponga estrategias de mercadeo efectivas, realistas y medibles; y
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se plantea el siguiente problema ¢ Cual es la estrategia de mercadeo mas adecuada para mejorar

la comercializacién de hongos Ostra y sus derivados de ECOTICO en 20267

Preguntas de investigacion

1.

¢Cual es el nivel de conocimiento y percepcion de la marca ECOTICO entre los
consumidores de los cantones de Golfito y Corredores?

¢ Qué tan efectivos son los canales de venta actuales (Supermercados BM y redes
sociales) para la comercializacion de los hongos Ostra?

¢ Qué acciones de mercadeo digital y tradicional resultan mas pertinentes para mejorar la
comercializacion de los hongos Ostra en los cantones de Golfito y Corredores?

¢, Como debe estructurarse un plan de mercadeo integral para consolidar a ECOTICO en

Supermercados BM?

Objetivo general y especificos

Disefiar una estrategia integral de mercadeo para la comercializacién de los hongos Ostra

de ECOTICO en los cantones de Golfito y Corredores, basada en acciones digitales y

tradicionales.

Objetivos especificos

Identificar el nivel de recordacion y percepcion de la marca ECOTICO en consumidores
locales.

Analizar la efectividad de los canales de venta actuales (Supermercados BM y redes
sociales), considerando su alcance, costos y retorno de inversion.

Evaluar la pertinencia de las acciones digitales y tradicionales de mercadeo a partir de

los hallazgos obtenidos en la investigacion.
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e Proponer la estrategia integral de mercadeo mediante la formulacion de un plan con KPIs

y cronograma de ejecucion para la cadena BM.

Justificacion y relevancia

El presente proyecto es relevante tanto desde una perspectiva empresarial como social
y acadeémica, al abordar la necesidad de posicionar un producto emergente, saludable y
sostenible como el hongo Ostra en los cantones de Golfito y Corredores, zonas donde este tipo
de alimento aun es poco conocido. Dado que el proyecto es de caracter consultivo y tiene una
propuesta, el indicador planteado no se mide durante dicha investigacion. Se prevé el objetivo
general como una meta aspiracional del proyecto, alineado a las metas de la marca. Esta
iniciativa no solo busca introducir un producto innovador en la dieta local, sino también promover
un cambio en la percepcion del consumo hacia opciones mas conscientes y nutritivas. En este
contexto, la marca ECOTICO se encuentra ante una oportunidad estratégica para consolidarse
como pionera en la comercializacién de hongos comestibles en el sur del pais, aprovechando la
ausencia de competencia directa y el creciente interés de los consumidores por productos

naturales y de produccién nacional.

Desde el ambito empresarial, la propuesta permitira a ECOTICO incrementar su
visibilidad y fortalecer su posicionamiento de marca, mediante la estructuracion de un modelo de
comercializacion que integra de forma coherente acciones de marketing digital, promocioén directa
y puntos de venta locales. Este enfoque no se apoya en acciones aisladas ni en resultados
previos, sino en un diagnostico que evidencia la ausencia de una estrategia articulada, donde las
iniciativas actuales se ejecutan de manera esporadica y sin lineamientos claros. El valor central
de la propuesta radica en convertir estas acciones dispersas en una estrategia integral, alineada
a objetivos, segmentos, canales y Key Performance Indicator (Indicador Clave de Desempefio)

KPIs definidos. De esta manera, la comunicacion y distribuciéon dejan de operar de forma reactiva
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y pasan a conformar un sistema estratégico que facilita la conexion con distintos segmentos del
mercado, fortalece la confianza del consumidor y favorece la expansion comercial, el incremento

de ventas y la consolidacion de ECOTICO como un referente regional en alimentos saludables.

Desde la perspectiva social, el proyecto tiene un impacto significativo al fomentar habitos
de consumo mas saludables y sostenibles, incentivando a la poblacién a incorporar alimentos
ricos en proteinas, minerales y antioxidantes dentro de su dieta cotidiana. El cultivo y la
comercializacion del hongo Ostra promueven ademas el desarrollo econdmico local, al crear
oportunidades para productores y emprendedores agricolas que pueden integrarse a la cadena
de valor. Este modelo productivo se alinea con los principios de sostenibilidad alimentaria, al
reducir la dependencia de productos importados y fortalecer la economia circular en
comunidades rurales. En este sentido, la productora busca fortalecer la comercializacion del
hongo Ostra en los cantones de Golfito y Corredores, y el presente proyecto contribuye a este
propésito mediante el disefio de una estrategia integral de mercadeo que permita ampliar su

alcance en el mercado local.

En el plano académico, este proyecto representa una aplicacién practica de los principios
del marketing estratégico y del comportamiento del consumidor, al analizar como un producto
nuevo puede introducirse exitosamente en un mercado regional con caracteristicas culturales y
econdmicas particulares. Su desarrollo aporta evidencia sobre la importancia de adaptar las
estrategias de comunicacion, segmentacion y distribucion a las condiciones especificas del
entorno local. Ademas, constituye un aporte al conocimiento académico y profesional sobre la
gestion de productos emergentes en territorios donde la innovacion y la diferenciacion pueden

ser factores determinantes del éxito comercial.
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La investigacibn combina una base integral que une impacto econdmico, social y
académico, demostrando como una estrategia de mercadeo bien estructurada puede no solo
fortalecer a una marca, sino también transformar habitos de consumo y dinamizar economias
locales. El caso de ECOTICO se convierte asi en un modelo replicable para futuras iniciativas
que busquen impulsar productos saludables y sostenibles en regiones con alto potencial de

desarrollo.

Alcance y limitaciones

Alcance
e La consultoria se enfoca unicamente en los cantones de Golfito y Corredores, donde
ECOTICO tiene presencia activa en Supermercados BM. Este enfoque territorial permite
realizar un analisis contextualizado, considerando las particularidades culturales, sociales
y economicas de la zona sur del pais. La eleccién de estos cantones responde al interés
de fortalecer la presencia de la marca en un entorno donde existe una demanda
insatisfecha de productos saludables y sostenibles. El analisis se orienta en optimizar la
estrategia de mercadeo dentro del contexto geografico actual donde esta ubicado. El
proyecto no propone cambiar, sino conocer como impacta su comercializacion y la debida

investigacion en esta zona.

e Solo se analiza la comercializacion de hongos Ostra de la marca ECOTICO. El proyecto
se centra exclusivamente en este producto por su relevancia estratégica dentro del
portafolio de la empresa y su potencial de crecimiento en el mercado local. Esta
delimitacion permite enfocar los esfuerzos analiticos en un producto con caracteristicas
diferenciadas y alto valor nutricional, para posicionarse como referente de alimentacion

saludable en la region.
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Se estudian los Supermercados BM y redes sociales (Facebook e Instagram),
identificando su efectividad y alcance. Estos canales representan los principales puntos
de contacto con el consumidor. El analisis evalia su rendimiento en términos de
cobertura, posicionamiento, fidelizacion y retorno de inversion, identificando

oportunidades para optimizar su desempefio o integrar nuevos canales alternativos.

La consultoria llega hasta la propuesta de estrategia integral de mercadeo, incluyendo
recomendaciones de medios, KPIs y cronograma de ejecucion. El proyecto abarca el
disefio de una estrategia de mercadeo integral, basada en hallazgos obtenidos de la
investigacion de campo. Esta incluye lineamientos estratégicos y tacticos, herramientas
de seguimiento y métricas de desempefio que miden la efectividad de las acciones

propuestas.

El resultado esperado es entregar a ECOTICO una propuesta de estrategia integral de
mercadeo, con estrategias de comercializacion digitales y tradicionales, indicadores de
desempefio y cronograma de implementacion. Esta propuesta servird como guia practica
para la empresa, integrando acciones digitales, promocion en punto de venta, estrategias
de comunicacién coherentes y una hoja de ruta estructurada para su ejecucion. Se busca
que los resultados de la consultoria aporten valor real a ECOTICO, fortaleciendo su

posicionamiento y la sostenibilidad de su crecimiento comercial.

Unidad de analisis: consumidores actuales y potenciales de hongos Ostra marca

ECOTICO en los cantones de Golfito y Corredores.

Contextos de observacion: puntos de venta en Supermercados BM y entornos digitales

(Facebook e Instagram de ECOTICO y analitica asociada).
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Limitaciones

El analisis se limita al periodo de investigacion de 6 meses, por lo que no considera
variaciones de largo plazo ni estacionales en la demanda. Los resultados reflejaran la
realidad observada durante el tiempo de estudio; por tanto, factores como la
estacionalidad, la disponibilidad del producto o los cambios en el comportamiento del

consumidor a mediano o largo plazo no seran abordados.

La estrategia no sera aplicada ni evaluada, por lo que no se medira el impacto real de las
acciones propuestas. El alcance de la consultoria es estrictamente propositivo. El equipo
consultor no se hara cargo de la ejecucion y queda bajo la responsabilidad por parte de
la emprendedora de ECOTICO implementarlo; ya que el alcance es propositivo. La
implementacion y medicion de resultados quedan fuera del periodo de ejecucion, aunque
se entregara un cronograma y KPIs que orienten la futura evaluacion por parte de la

empresa.

Las encuestas y entrevistas se realizan unicamente a clientes de los cantones de Golfito
y corredores seleccionados, lo que puede no representar la totalidad del mercado
potencial. La investigacion busca obtener una muestra significativa dentro del contexto
local, pero no pretende generalizar los resultados a otros cantones o regiones del pais

con caracteristicas diferentes de consumo o distribucion.

Elementos externos como la competencia, cambios en la economia local o habitos del
consumidor podrian afectar la futura implementacion de la estrategia. Estos factores,
aunque no controlables por la investigacion, pueden incidir en el éxito o los ajustes

requeridos durante la ejecucion de la estrategia. Por ello, se recomienda que ECOTICO
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mantenga un monitoreo constante del entorno y adapte sus decisiones de acuerdo con

las condiciones del mercado.

La consultoria no incluira produccion, logistica ni distribucion de los hongos Ostra; se
centra unicamente en el disefio de la estrategia de mercadeo. El proyecto prioriza el
analisis estratégico y comunicacional, sin abordar aspectos técnicos y operativos del
proceso productivo. No obstante, se sugiere que la implementacion de la estrategia se
coordine con las areas de produccion y ventas, garantizando coherencia entre la oferta,

la capacidad operativa y las acciones de mercado.
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CAPITULO II. Marco conceptual
Conceptos clave

Mercadeo tradicional

De acuerdo con Kotler & Keller (2006) “el marketing es tanto un arte como una ciencia”.
(p.04) que ha venido cambiando, pero cuando nos referimos al marketing tradicional hablamos
de aquellas estrategias que a pesar de las nuevas tecnologias siguen vigentes hasta el dia de
hoy no solo para herramientas digitales, sino también para el Above The Line (ATL) en las que
se busca “satisfacer necesidades de forma rentable” (Kotler & Keller 2006, p.05). También se
ofrece la siguiente definicion formal por parte de la American Marketing Association (Asociacion
Americana de Marketing):

Marketing es una funcion organizacional y un conjunto de procesos para generar,
comunicar y entregar valor a los consumidores, asi como para administrar las relaciones
con estos ultimos, de modo que la organizacion y sus accionistas obtengan un beneficio.

Los procesos de intercambio requieren una gran cantidad de trabajo y habilidades.

La direccion de marketing surge cuando, al menos una de las partes genera un
intercambio potencial, y obtiene las respuestas esperadas de la otra parte. Asi, la
direccidn de marketing es el arte y la ciencia de seleccionar los mercados meta y lograr
conquistar, mantener e incrementar el numero de clientes mediante la generacion,

comunicacion y entrega de un mayor valor para el cliente. (Kotler & Keller 2006, p.06)

Marketing digital y coherencia
El marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial para las empresas en
la era actual. A través de internet y sus multiples plataformas, permite a las marcas conectar con

sus audiencias de manera directa, medible y estratégica. Mas que una tendencia, es una
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disciplina que integra creatividad, analisis y tecnologia para promover productos y servicios,
construir relaciones soélidas con los consumidores y generar oportunidades de crecimiento en un

entorno cada vez mas competitivo y dinamico.

En este contexto, el marketing digital se desarrolla principalmente mediante el uso de
herramientas tecnoldgicas y plataformas interactivas que favorecen la comunicacion
bidireccional entre empresas y clientes. Tal como afirman Gazca, Mejia & Herrera (2022):

En la actualidad el marketing digital se lleva a cabo a traves de cualquier medio digital,

uno de ellos es por medio de las redes sociales, las cuales resultan ser el puente entre

las empresas y el consumidor, de igual forma, se puede encontrar en cualquier

plataforma digital. (p. 55).

De esta manera, las redes sociales se posicionan como un pilar fundamental dentro de
las estrategias digitales, no solo porque permiten difundir mensajes de forma masiva, sino
también porque generan espacios de interaccién y retroalimentacién con los usuarios. En linea
con esta perspectiva, Campines (2023) sefiala: “Uno de los impactos mas significativos del
marketing digital por medio de las redes sociales en el comportamiento del consumidor es su
capacidad de proporcionar una plataforma para que los clientes compartan opiniones y

experiencias sobre productos y servicios”.

El marketing digital se distingue por su alcance, dinamismo y capacidad de adaptacion,
constituyéndose como un elemento clave para el posicionamiento, la competitividad y la

sostenibilidad de las marcas en la actualidad.
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Estrategias de comercializacion de productos agricolas

Con la globalizacién las empresas de produccién agroalimentaria se ven obligadas a
buscar la maxima competitividad ya que de esto depende su permanencia en los mercados. “Las
estrategias de comercializacién agricola son el conjunto de decisiones, acciones y métodos que
emplean los productores o empresas agroindustriales para colocar sus productos en el mercado,

maximizando su alcance, rentabilidad y competitividad” (Kotler & Keller, 2016, p.68).

El marketing agricola se encuentra en un proceso de transformacioén digital, integrando
tecnologias que permiten mejorar la conexion productor consumidor y facilitar la sostenibilidad
en la produccién y comercializacion. Actualmente “las pequefias y medianas empresas agricolas
han comenzado a adoptar aplicaciones de mercadeo digital para ampliar sus mercados, mejorar
la relacién con los clientes y aumentar la competitividad en sectores exportadores” (Martinez-
Villavicencio et al., 2021, p.58). Asimismo, estudios afirman que estas empresas deben “contar
con asesoria permanente por parte de especialistas en las areas de mercadeo, informacion y
analisis de precios y de mercados, asi como de las tendencias en las preferencias de consumo”

(Urefia, 2004).

Comportamiento del consumidor en mercados locales.
Segun Barrera, Duque, y Merchan:
En los ultimos afios, en la literatura del marketing se ha visto un incremento en el
estudio del comportamiento del consumidor. Mediante un enfoque poco tradicional, se
ha tratado de adentrarse en el cerebro humano para lograr comprender su

comportamiento y asi poder analizar la eficacia de los estimulos expuestos (2021, p.105).

Este fragmento subraya una tendencia clave en el marketing contemporaneo: el

creciente interés por comprender el comportamiento del consumidor desde una perspectiva
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neurocientifica. La cita de Barrera, Duque y Merchan (2021) evidencia cémo el campo ha
evolucionado de los enfoques tradicionales —centrados en variables demograficas o
conductuales— hacia metodologias que buscan entender los procesos mentales y emocionales

que influyen en la toma de decisiones de compra.

Este enfoque, conocido como neuromarketing, permite analizar la eficacia de los
estimulos publicitarios desde una base cientifica, identificando qué elementos visuales, auditivos
0 emocionales generan mayor impacto en el cerebro del consumidor. En el contexto de una tesis,
esta reflexion puede servir para argumentar la importancia de integrar la ciencia del
comportamiento y la neurociencia en las estrategias de marketing, con el fin de disefar

campafnas mas efectivas, éticas y alineadas con las verdaderas motivaciones del publico.

Canales de comercializacion (tradicionales y digitales).

En el contexto actual del marketing, la eleccion y adaptaciéon de los canales de
comercializacién y distribucion es un factor determinante para la competitividad de las marcas.
Enriquez (2023) explica que:

...enrelacion con el analisis de los canales de comercializacion y distribucién alternativos,

se estudia a la publicidad y la mercadotecnia, como mecanismos que permiten ofertar y

comunicar el producto, esto debido a la principal necesidad que tienen las empresas o

corporaciones, que es la de rentabilizar la abundante cantidad de productos que ponen a

la venta (p. 36).

Esta afirmacion resalta la importancia de la publicidad y la mercadotecnia no solo como
herramientas de posicionamiento, sino también como estrategias de rentabilidad empresarial, al

facilitar la conexion entre la oferta y la demanda en un mercado saturado. Desde esta



24

perspectiva, la eficiencia en los canales de distribucion se vincula directamente con la capacidad

de las empresas para comunicar valor y diferenciarse frente a la competencia.

Asimismo, Enriquez (2023) sefiala que las organizaciones:

...al usar canales de comercializacién y distribucién tradicionales ya no tendran que verse
en la necesidad de seguir utilizando los mismos sistemas, sino que se les propondra
estrategias alternativas que puedan aplicar en sus marcas y que a la vez se puedan

adaptar al entorno y a los consumidores (p. 29).

Esto evidencia la necesidad de innovacion constante en las estrategias de marketing,

especialmente ante los cambios tecnoldgicos y las nuevas formas de consumo.

De esta manera, los canales alternativos —como el comercio electronico, las redes
sociales o los Marketplace digitales— surgen como respuestas a la transformacion del
comportamiento del consumidor, impulsando una transicion hacia modelos mas flexibles,
personalizados y orientados a la experiencia. En este sentido, las estrategias de comercializacién
modernas deben centrarse en integrar la comunicacion, la distribucion y la experiencia de marca

bajo un mismo enfoque estratégico, que combine rentabilidad, adaptacién y sostenibilidad.

Buyer persona y segmentacion

Determinar publico objetivo es un paso importante en la promocion de un producto. La
segmentacion de mercado consiste en agregar un gran mercado heterogéneo en subgrupos que
tienen caracteristicas y comportamientos similares (Kotler & Keller, 2016). La segmentacion
facilita la identificacion de oportunidades donde se podria desarrollar una propuesta de valor

unica para el segmento. Existen varios tipos de segmentacién tales como: demografica,
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geografica, psicografica y de comportamiento. Todas ellas ofrecen informacion critica que ayuda

a entender la demanda del consumidor y construir marcas.

Uno de los resultados mas importantes de esta perspectiva es la del buyer persona:
Segun Revella (2015) el buyer persona es una representacion semi ficcional del cliente ideal
basado en datos reales e investigacion. Es un instrumento estratégico que reune socio
demografia, motivaciones, intereses, habitos de compra y los principales puntos de dolor del
consumidor. También es util para proporcionar a las empresas una vision mas detallada del
proceso de decision de compra, ayudando a las empresas a construir mensajes mas efectivos y

elegir los canales apropiados para llegar al consumidor.

Para ECOTICO, tener buyer personas es favorable porque ayuda a enfocar la venta de
setas de Ostra y sus subproductos en personas que promueven una dieta saludable y sostenible.
Algunos de los perfiles mas prospectivos incluyen familias interesadas en opciones saludables
disponibles en los supermercados, entusiastas de la comida en busca de nuevas tendencias
innovadoras y jévenes consumidores de productos sin quimicos con un estilo de vida sostenible.
Esta practica es aun mas importante en mercados en desarrollo, donde permiten la introduccién
temprana de productos diferenciados al definir qué consumidores son mas propensos a

responder segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019).

La segmentacién del mercado crea un marco analitico separando a los clientes en grupos
pequefios; mientras que el buyer persona lleva esto al siguiente nivel y convierte esta informacion
en perfiles tangibles y accionables. La combinacién de ambos es fundamental para el proyecto

ECOTICO, ya que permitira que todos estos ingredientes se unan para preparar un plan de
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marketing completo y lograr un aumento en la comercializacion de setas de ostra en

Supermercados BM, mejorando sus acciones de comunicacion y distribucion.

Innovacién y sostenibilidad en agroindustria

Del articulo “Innovaciones en Agricultura Sostenible: Un Estudio Exploratorio de las
Nuevas Tendencias” del Horizon Nexus Journal, se extrae el siguiente concepto clave sobre
innovacion y sostenibilidad en agricultura:

La discusion sobre las innovaciones en agricultura sostenible, que incluye avances
en agricultura de precision, la adopcién de practicas agroecoldgicas regenerativas, la
integracion de tecnologias como la inteligencia artificial y la robodtica, asi como las
estrategias de adaptacion frente al cambio climatico, revela la importancia de una
convergencia de enfoques cientificos, tecnoldgicos y politicos para enfrentar los desafios
agricolas actuales. Cada una de estas areas refleja el esfuerzo global por equilibrar la
creciente demanda de alimentos con la preservacion del medio ambiente y los recursos
naturales, dentro de un marco de sostenibilidad a largo plazo. En el caso de la agricultura
de precisidén, su potencial para optimizar el uso de recursos es incuestionable. La
aplicacion de tecnologias como los drones y sensores avanzados no solo permite un
monitoreo preciso de los cultivos, sino que también mejora la eficiencia en el uso de agua
y fertilizantes. Estudios demuestran que el uso de sensores y algoritmos de machine
learning ha incrementado significativamente la capacidad de los agricultores para predecir
rendimientos y detectar plagas de manera temprana. Sin embargo, persisten desafios en
cuanto a su adopcidon masiva, especialmente en areas rurales con bajos recursos
financieros. La implementacion de politicas que promuevan subsidios e incentivos fiscales
puede facilitar la integracion de estas tecnologias en regiones mas vulnerables,
asegurando que los beneficios de la agricultura de precision sean accesibles a todos los

agricultores, independientemente de su escala (Altamirano, Caicedo, p.40).
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La cita de Altamirano y Caicedo (2023) pone en evidencia que la innovacién en la
agroindustria sostenible no puede entenderse como la adopcion aislada de tecnologias, sino
como un proceso integral que articula dimensiones cientificas, tecnoldgicas y politicas. El énfasis
en la agricultura de precision, el uso de inteligencia artificial, sensores y algoritmos de machine
learning demuestra como la tecnologia puede optimizar el uso de recursos y mejorar la eficiencia
productiva, contribuyendo directamente a la sostenibilidad ambiental. Sin embargo, el analisis
también revela una brecha estructural en la adopcion de estas innovaciones, especialmente en
contextos rurales con limitaciones econdmicas, lo que plantea la necesidad de politicas publicas
que faciliten el acceso equitativo a estas herramientas. En este sentido, la innovacién sostenible
se configura no s6lo como un avance técnico, sino como un desafio estratégico que requiere
modelos inclusivos capaces de equilibrar productividad, preservacion ambiental y viabilidad

economica a largo plazo.

Sintesis del marco conceptual

El marketing tradicional, el marketing digital, la segmentacion y el analisis de canales
permiten comprender como una marca ingresa y crece en mercados locales, especialmente
cuando se trata de productos nuevos para el consumidor, como el hongo Ostra. En este proyecto,
estos conceptos justifican la necesidad de aumentar la visibilidad de ECOTICO, mejorar la
educacion del consumidor y fortalecer la presencia en canales donde se toman decisiones de
compra. La estrategia se apoya en el comportamiento del consumidor, quien muestra interés en
alimentos saludables, pero requiere acompanamiento y accesibilidad, y en la integracion de
herramientas digitales para generar aprendizaje y recordacion de marca. Asi, el marco
conceptual respalda la propuesta de mercadeo como elemento clave para potenciar la rotacion

del producto y el crecimiento comercial.
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CAPITULO lIl. Metodologia

Enfoque metodoldgico

Este se clasifica segun Hernandez (2022), como un enfoque mixto que combina la parte
cuantitativa con rasgos cualitativos, ya que combina la obtencion de datos numéricos sobre los
habitos de consumo y efectividad de los canales de venta, con la interpretacion de percepciones

y motivaciones de los consumidores locales respecto a la marca ECOTICO.

Enfoque de investigacion

Cuantitativa

La naturaleza cuantitativa del estudio responde al objetivo general de disefiar una
estrategia integral de mercadeo que incremente en un 30 % la comercializacion de hongos Ostra
en los cantones mencionados, mediante acciones digitales y tradicionales. El analisis de datos
permite identificar relaciones entre las variables estudiadas y los indicadores de desempefio

(KPIs) definidos en la matriz de operacionalizacion.

El disefio cuantitativo permite estimar magnitudes (frecuencias, proporciones, medias) y
contrastar asociaciones entre variables de mercadeo (p. €j., recordacion de marca vs. intencion
de compra; canal preferido vs. frecuencia de compra), insumos fundamentales para modelar KPls
y un cronograma de ejecucion orientado a resultados. Ademas, este disefio incluye un proceso
sistematico de recoleccién de datos y un enfoque temporal lineal que permite analizar tendencias

y comportamientos dentro del periodo de estudio.

Rasgos cualitativos
Este enfoque posibilitara profundizar en las percepciones, barreras y oportunidades del

negocio mediante entrevistas semiestructuradas a actores clave del proceso comercial
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(emprendedora, clientes y Supermercados BM). Esta investigacion sera cualitativa por el analisis

aplicado basado en las percepciones clave de cada entrevistado.

Tipo de investigacion

El estudio se enmarca en un enfoque mixto que combina la parte cuantitativa con rasgos
cualitativos, ya que busca medir, analizar y comparar variables asociadas al comportamiento del
consumidor y a la efectividad de la estrategia comercial de ECOTICO. El disefio es no
experimental, dado que no se manipulan deliberadamente las variables; en su lugar, se observan
y analizan tal como se presentan en el contexto real. Asimismo, es un estudio transversal, puesto
que la recoleccion de datos se realiza en un Unico momento temporal, lo que permite obtener

una fotografia actual del estado de la marca, sus canales y su mercado.

El alcance es descriptivo—correlacional, porque ademas de describir el comportamiento
de las variables clave (percepcion y recordacion de marca, habitos de compra, efectividad de los
canales y la pertinencia de las acciones de mercadeo), también busca identificar asociaciones
entre ellas. Esto incluye relaciones como: recordacién de marca e intencion de compra,
frecuencia de compra y canal preferido, visibilidad del producto y nivel de conocimiento, entre

otras.

Este disefio metodoldgico resulta coherente con el objetivo general del proyecto —
Disefiar una estrategia integral de mercadeo que incremente en un 30 % la comercializacion de
hongos Ostra en los cantones de Golfito y Corredores, mediante acciones digitales y
tradicionales, en un periodo de seis meses —, asi como con las preguntas de investigacion, ya
que permite obtener datos que fundamentan decisiones estratégicas, tacticas y operativas dentro

del proceso de consultoria.
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Poblacion de estudio
e Personas mayores de 18 afios, residentes o visitantes frecuentes de los cantones de
Golfito y Corredores, que consumen o estan interesados en adquirir hongos comestibles.
e Actores involucrados en la comercializacion de ECOTICO: la emprendedora propietaria

del negocio y representantes del Supermercados BM.

Muestra
Cuantitativa (encuestas):

La poblacion objetivo del estudio esta conformada por los compradores de ECOTICO en
Supermercados BM. De acuerdo con la base de datos de la administradora de Supermercados

BM la poblacién es de 66 personas consumidores de compras de Hongos Ostra de ECOTICO.

Dado que se cuenta con un marco muestral exacto de compradores especificos de
hongos, se adopta una aproximacion estandar aplicando la férmula para poblaciones finitas. Para
un nivel de confianza (Z) del 95 %, un margen de error (e) del £7 % y una proporcion esperada
de p = 0,5 (valor conservador que maximiza el tamafio de muestra), la formula utilizada es:

Donde:

N = Tamafo de la poblacién = 66

Z = Valor critico para 95 % de confianza = 1,96

p = Probabilidad de éxito = 0,5

e = Margen de error = 0,07

n = [22xPx(1-P)xN]
{(N-1)xe?+[22xpx(1-P)]}

1.96% X 0.95 x (1 —0.95) X 66
{(66 — 1) x 0.072 +[1.962 x 0.95 x (1 — 0.95)]}

N =50
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El muestreo aplicado sera probabilistico aleatorio simple, seleccionando a los
participantes en Supermercados BM donde hay presencia del producto, garantizando la inclusion

de consumidores reales del hongo Ostra.

Determinacion de la muestra

La seleccion de la muestra de 50 participantes se realizd mediante muestreo por
conveniencia en puntos de venta activos, cumpliendo con el criterio de incluir consumidores
actuales o potenciales del producto. El tamafo de muestra de 50 es suficiente para obtener una

aproximacion diagnéstica valida dentro del alcance del estudio.

Cualitativa (entrevistas): se utilizara un muestreo intencional dirigido a tres grupos clave:
e La emprendedora duefia de ECOTICO.
e Clientes frecuentes (entre 3 y 5 participantes).

e Administradora de Supermercados BM.

La delimitacion poblacional responde al alcance definido para la consultoria, enfocado en los
canales donde ECOTICO posee presencia activa, utilizando una féormula basica de muestreo

para poblacion finita o citando una referencia metodoldgica (p. ej. Hernandez Sampieri, 2022).

Técnicas de recoleccion de datos

Para la obtencion de los datos que permitan cumplir los objetivos del estudio, se
emplearon diversas técnicas de recoleccion de informacion, tanto de caracter cuantitativo como
cualitativo, con el fin de triangular los resultados y fortalecer la validez de la investigacion. Segun
Hernandez Sampieri, Fernandez y Baptista (2022), la combinacion de técnicas permite analizar
el fendmeno desde diferentes perspectivas, enriqueciendo la interpretacion de los resultados. A

continuacion, se detallan las técnicas e instrumentos aplicados:
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1. Encuesta estructurada (principal):

La principal técnica de recoleccion sera la encuesta estructurada, aplicada a
consumidores locales de los cantones de Golfito y Corredores. Se propone un cuestionario digital
disefiado con secciones alineadas a los objetivos especificos, el cual incluira:

e Percepcion y recordacion de la marca ECOTICO, evaluada mediante una escala
Likert de cinco puntos.

e Habitos de consumo, abarcando frecuencia de compra, gasto promedio y canales
preferidos.

e Efectividad percibida de los canales de venta, en relacion con la disponibilidad,
acceso y comparacion entre Supermercados BM y redes sociales.

e Recordacion de acciones de comunicacion, tanto tradicionales como digitales.

La aplicacion digital permitira ampliar la cobertura facilitando la participacion de diversos

segmentos de consumidores.

2. Observacion en punto de venta:
Se propone aplicar la técnica de observacion directa en puntos de venta estratégicos
(Supermercados BM), con el objetivo de verificar las condiciones de exhibicion y comercializacion
del producto. El instrumento consiste en un checklist que incluye aspectos como:

e Exhibicion del producto y ubicacion en gondola.

e Precio, presentacion y rotacioén visible.

e Disponibilidad en inventario.

e Presencia de materiales POP o de comunicacion visual.
A partir de esta observacion se analizan las variables de percepcion del producto, habitos de
consumo, efectividad de las acciones de comercializacion y pertinencia de los canales de venta,
lo cual permite contrastar los resultados de las encuestas con evidencia empirica observada en

los canales fisicos.
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3. Entrevistas semiestructuradas: se desarrollan tres instrumentos cualitativos
orientados a distintos actores del ecosistema de comercializacion de ECOTICO:
e Aladuena de ECOTICO, para conocer la historia de la empresa, los desafios
comerciales, el publico meta y la visién de crecimiento.
e A clientes, para analizar habitos de consumo, percepcion de marca, nivel de
satisfaccion y canales de compra preferidos.
e A representante de Supermercados BM, para comprender la dinamica de venta,

rotacion, visibilidad del producto y posibles mejoras en el punto de venta.

Estas entrevistas se realizaran de manera presencial o virtual, previo consentimiento

informado, y su analisis permitira identificar oportunidades estratégicas de posicionamiento.

Tabla 1

Desglose de fuente de informacidn cualitativa

Fuente de Objetivo principal Temas clave a abordar Modalidad
informacion
Dueia de Conocer la historia * Historia y evolucion de Virtual
ECOTICO de la empresa y ECOTICO
comprender su » Desafios comerciales
vision estratégica. actuales ¢ Identificacion del
publico meta

* Vision de crecimiento y

proyeccion futura

Clientes Analizar el * Habitos de consumo Virtual

comportamiento y
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percepcion del

consumidor.

* Percepcion y valor asociado
ala marca

* Nivel de satisfaccién con los
productos

* Preferencias de compra y

canales utilizados

Representante Comprender la

de BM dinamica comercial
del producto en el

canal de

Supermercados BM.

* Rotacién del producto Virtual
* Visibilidad y ubicacién en

gondola

» Percepcion del cliente en el

punto de venta

* Requerimientos del canal y

mejoras posibles

Nota: Autoria propia

4. Analitica digital descriptiva:

e Extraccién de métricas publicas y propias disponibles: alcance, interaccion,

clics/enlaces, crecimiento de seguidores, contenido con mejor desempeno,

horarios de mayor interaccion.

e Periodo: el mismo del levantamiento de encuestas para comparabilidad.

Instrumentos y procedimientos

e Cuestionario estructurado: disefiado en funcion de la matriz de variables. Contiene 15 —

20 items distribuidos por dimension (percepcion, habitos, efectividad y pertinencia).

e Lista de observacion: aplicada en Supermercados BM para registrar visibilidad, rotacion

y apoyo promocional.
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Guias de entrevista semiestructurada: elaboradas segun el perfil del informante,
validadas por expertos y aplicadas bajo un protocolo de confidencialidad.
Plantilla de analitica digital: para recopilar datos de alcance, interacciones y contenido

mas relevante en redes sociales.

Criterios éticos

La investigacion se realiza bajo los principios éticos de la Universidad Nacional de Costa

Rica, asegurando la proteccion de los participantes y la integridad de la informacion recolectada.

Consentimiento informado: todos los participantes fueron notificados sobre los objetivos
del estudio, la confidencialidad de sus respuestas y su derecho a retirarse en cualquier
momento.

Anonimato y confidencialidad: las respuestas se procesan de forma agregada, sin incluir
datos personales identificables.

Uso responsable de la informacion: los datos recolectados se emplean Unicamente para
fines académicos y de mejora interna de la empresa ECOTICO.

No coaccion: la participacion es voluntaria y no se ofrecen incentivos que puedan

sesgar las respuestas.

Integridad académica: los resultados son reportados con rigor metodolégico y
transparencia, garantizando que las conclusiones se basen exclusivamente en la

evidencia obtenida.
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Tabla 2

Técnicas de recoleccion de datos

Objetivo especifico Técnica de Instrumento  Poblacion / Tipo de
recoleccion propuesto fuente dato
prevista
1. Identificar el nivel de  Encuesta Cuestionario Consumidores Cuantitativo
recordacion y estructurada digital con locales de los
percepcion de la marca escala likert  cantones de
ECOTICO en de 5 puntos. golfitoy
consumidores locales. corredores.
2. Analizar la Encuesta Cuestionario Consumidores  Mixto
efectividad de los estructurada y (habitos, locales y
canales de venta entrevistas frecuencia, emprendedora
actuales semiestructuradas ticket de ECOTICO.
(Supermercados BM y promedio) y
redes sociales), guia de
considerando su entrevista.
alcance, costos y
retorno de inversion.
3.Analizar la efectividad Observacion Lista de Puntos de Mixto
de los canales de venta directay cotejo venta
actuales entrevistas (checklist)y  (Supermercad

semiestructuradas

os BM),
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(Supermercados BM y guia de encargados y
redes sociales). entrevista. representantes
de
Supermercado
s BM.
4.Evaluar la pertinencia Analitica digital Reporte de Redes Cuantitativo
de las acciones descriptiva y métricas sociales y y cualitativo
digitales y tradicionales analisis de digitales registros
de mercadeo a partir de contenido (alcance, digitales de
los hallazgos interaccion, ECOTICO.
obtenidos. clics) y
matriz
comparativa.

Nota: Autoria propia



Variables y operacionalizacién

Tabla 3

Operacionalizacion de variables
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Variable Definicién Indicador Instrumento Escala
operacional

Percepcion Nivel de - Recordacion Encuesta / Razon /
recordacion y - Valoracion de marca Entrevista Ordinal
valoracién de la (Likert 5
marca ECOTICO puntos)

Habitos Patrones de - Frecuencia de compra Encuesta / Razon /
compray - Canal de compra Entrevista Nominal
preferencias de los  preferido
consumidores al - Cantidad promedio
adquirir hongos adquirida
Ostra

Efectividad Rendimiento de los - Ventas por canal Encuesta Razon /
canales de venta - Participacion de Ordinal
en términos de mercado
alcance, costos y - Opinién de clientes
retorno de sobre disponibilidad y
inversion acceso

Pertinencia Relevanciay -Alcance e Encuesta / Ordinal /
efectividad de las interacciones de Observacion / Porcentaje
acciones de campanfas digitales Analitica de

- Impacto de redes
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mercadeo digitaly  promociones
tradicional tradicionales
- % de clientes que

recuerdan campafas

Nota: Autoria propia

Del total de objetivos especificos, unicamente los cuatro primeros generan variables de
estudio idéneas para ser medidas mediante técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
El objetivo especifico 5 es de caracter propositivo, orientado a la formulacion de una estrategia
integral de mercadeo a partir de los hallazgos obtenidos; por tanto, no genera una variable y no

se operacionaliza.

Validacion de los instrumentos
Los instrumentos fueron revisados por el equipo investigador y validados mediante una
prueba piloto a cinco consumidores de caracteristicas similares a la poblacién objetivo, lo que

permitio realizar ajustes de claridad en las preguntas.
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CAPITULO IV. Analisis de resultados

Analisis investigacion cualitativa

Con el fin de profundizar en las percepciones relacionadas con la comercializacion de los
hongos Ostra de la marca ECOTICO, se realizaron entrevistas a cinco actores clave del contexto
comercial: tres clientes frecuentes, la emprendedora propietaria del negocio y un representante
de Supermercados BM. Para Chazaro-Arellano (2024, p.75) “La esencia misma de la
investigacion reside en el analisis de los datos recopilados, una etapa que demanda plena
conciencia de que el conocimiento adopta una naturaleza constructiva e interpretativa”. Los datos
cualitativos son esenciales para esta investigacion ya que el objetivo es comprender los
significados y las implicaciones mas profundas de las experiencias de los diferentes actores

claves y sus perspectivas.

Para Stewart (2025, p.67).

La riqueza de los datos cualitativos reside en su capacidad para transmitir contextos,
emociones y sutilezas que los numeros por si solos no pueden captar. Estos datos se
utilizan a menudo para explorar cuestiones complejas, desarrollar teorias y generar

nuevas preguntas de investigacion.

Estas entrevistas permitieron explorar con mayor profundidad los aspectos vinculados
con las variables como lo son; la percepcion de la marca, los habitos de compra, la efectividad
de los canales de venta y la pertinencia de las acciones de mercadeo actualmente empleadas.
Las transcripciones completas se encuentran disponibles en la seccion de Anexos; A
continuacioén, se presentan unicamente los hallazgos mas relevantes para el cumplimiento de los

objetivos del estudio.
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1. Variable: Percepcion del consumidor (recordacion y valoracion de marca)

En las tres entrevistas a clientes se evidencia una percepcion altamente positiva y
coherente con los valores que ECOTICO desea proyectar. Los consumidores asocian la marca
con: naturalidad y sostenibilidad, confianza y seriedad, y el elemento emocional de la marca. En
este ultimo punto el Cliente 3 asocia el producto con la historia de la emprendedora: “La esencia
de Laurita esta en la marca.” (ver anexo VIII), asimismo el Cliente 1 afirma que el nombre le

transmite “algo amigable con el ambiente” (ver anexo V).

La encargada del BM confirma que quienes compran el producto lo valoran positivamente,
pero también reconoce que muchos clientes “ni saben que la marca esta en esta sucursal”. Por
lo que la emprendedora reconoce que en términos generales la percepcion es positiva y
coherente, pero la principal limitacion no radica en como se percibe la marca, sino en el bajo

nivel de conocimiento que tiene en la zona.

2. Variable: Habitos del consumidor
Los habitos de consumo muestran un patréon claro: el consumidor quiere comprar, pero
no siempre puede. Como se detalla en las entrevistas realizadas (ver anexo V), los tres clientes
coinciden en preferir hongos frescos, no secos. Por ejemplo, el Cliente 3 sefiala que prefiere
“siempre frescos”, y todos compran unicamente cuando encuentran el producto disponible. El
Cliente 1 comenta que solo compra “cuando estan en ferias”, mientras que el Cliente 3 afirma

que “ahora es mas dificil conseguirlos”.

La duefa confirma que las limitaciones de produccién y logistica (como la falta de

vehiculo) afectan la oferta, lo que se refleja directamente en la frecuencia de compra.
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El interés por el hongo Ostra si existe, pero el consumo se ve restringido por la falta de

disponibilidad y accesibilidad, no por una falta de preferencia.

3. Variable: Efectividad de canales
Las ferias son percibidas como un canal emocional y efectivo, pero su presencia ha
disminuido. Sin embargo, Supermercados BM aporta legitimidad, aunque la encargada indica
que la rotacion es “moderada” debido a que el Supermercados BM es poco conocido y el producto
“se repone poco”. En redes sociales, los clientes coinciden en que existe actividad, pero con poca

constancia; el Cliente 1 incluso comenta que “no los veo mucho”.

En conjunto, el analisis muestra que, aunque los distintos canales cumplen con una
funcion limitada y su efectividad es también considerada limitada. Todos comparten debilidades
similares: baja visibilidad, poca constancia y reposicion insuficiente. Estas fallas reducen el

alcance del producto y dificultan una presencia sostenida frente al consumidor.

4. Variable: Pertinencia de acciones de mercadeo

En relacién con la comunicacion de la marca, los testimonios revelan una necesidad
consistente de mayor informacién y acompafiamiento por parte del consumidor.

Todos los entrevistados coinciden en que la marca no esta comunicando lo que la gente
necesita saber. Los clientes piden recetas, videos, demostraciones y trazabilidad. Algunos
ejemplos incluyen:

e Cliente 1: “necesitan videos interactivos con recetas”.
e Cliente 2: recomienda “degustaciones en BM”.

e Cliente 3 quiere “ver como se cultiva y como se usa”.
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La encargada del BM confirma que los consumidores no saben como preparar los hongos
y que seria muy util contar con “recetarios o material informativo”. La duefia también reconoce

que las redes “se abandonan por largos periodos”.

La informacién recopilada muestra que la marca no esta educando al consumidor, lo que
limita su comprension del producto y reduce su disposicion a comprar. La falta de contenido util,

demostrativo y constante se ha convertido en una de las principales barreras para impulsar el

consumao.

Tabla 4

Matriz Cualitativa

Variable

Hallazgo clave

Comentarios

Conclusion

aplicada

Percepcion de

marca

Atractiva y confiable

“Producto natural y
libre de quimicos”
(Ver anexo |.
Encuesta sobre
consumo de hongos

Ostra)

La marca gusta, pero

€s poco conocida

Habitos de compra

Quieren comprar
mas, pero “no

siempre hay”

“Compro cuando los
encuentro”

(Ver anexo |.
Encuesta sobre
consumo de hongos

Ostra)

El consumo no se
sostiene por baja

disponibilidad
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Variable Hallazgo clave Comentarios Conclusion
aplicada
Canales Ferias y BM utiles “A veces no hay Plaza es la barrera
pero irregulares reposicion” principal

(Ver anexo IX.
Entrevistado

Supermercado BM)

Comunicacion Bajo contenido “No sé como Falta acompanar al
digital educativo prepararlos” consumidor
(Ver anexo |.

Encuesta sobre
consumo de hongos

Ostra)

Nota: Autoria propia

Analisis investigacion cuantitativa

Segun Ortega (2023) “El objetivo del analisis cuantitativo es tomar decisiones mejor
informadas y mas logicas utilizando datos y analisis objetivos en lugar de basarse en juicios
subjetivos o en la intuicion” p.78. El siguiente analisis de resultados cuantitativos proviene de una
encuesta aplicada a 50 personas con una edad promedio de 33 afios, dentro de un rango
principalmente comprendido entre los 21 y 53 afios, y con mayor participacién de personas en

sus 20 y 30 afos, quienes representan el 46 % de la muestra.

En cuanto a la distribucion por género, la muestra esta compuesta por un 58 % de
hombres y un 42 % de mujeres, lo que permite una lectura equilibrada del comportamiento del

consumidor sin una sobrerrepresentacion marcada de un solo género.
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Respecto al perfil profesional, los resultados reflejan una alta diversidad ocupacional,
destacandose principalmente profesionales del ambito educativo, emprendedores, estudiantes
universitarios y trabajadores de servicios (hoteleria, ventas, mensajeria y salud). Este perfil
sugiere un consumidor con formacién académica media y alta, expuesto a tendencias de
consumo consciente y con mayor apertura hacia productos alternativos como los hongos
comestibles. En conjunto, este nivel de formacion y diversidad profesional aporta mayor solidez
al analisis, al tratarse de un publico con capacidad critica y criterio informado en el momento de

decidir sus habitos de consumo.

Acorde con los datos recopilados en la “Encuesta sobre el Consumo de Hongos Ostra de

ECOTICQO”, podemos analizar los siguientes variables:



Tabla 5

Analisis de resultados cuantitativos
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Variable

Hallazgo

Conclusion

Percepcion

El 56 % de los encuestados admiten
no reconocer la marca, lo cual
evidencia una baja notoriedad en la
zona de estudio.

No solo existe desconocimiento del
logo, sino también de la identidad
de la marca, su mision, valores y

diferenciadores sostenibles.

ECOTICO es una marca emergente con
presencia limitada en la mente del
consumidor. La baja recordacién no solo
afecta la frecuencia de compra, sino
también la confianza en el producto y el
valor percibido.

Estos resultados indican una urgente
necesidad de reforzar la identidad
visual, coherencia grafica, visibilidad en
puntos de venta y presencia digital,
elementos indispensables para
consolidar una marca ante wun
consumidor que evalua opciones
basandose en reconocimiento 'y

familiaridad.

El dato cuantitativo (56 % de los
encuestados no reconocen la marca
ECOTICO), establece la Invisibilidad
critica. Este desconocimiento se
contrasta con la esencia altamente

positiva que perciben los consumidores
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que, si la conocen, asociando a
ECOTICO como: saludable, ecoldgica,
calidez local. El problema de ECOTICO
no es la propuesta de valor, la cual
conecta emocionalmente con el
consumidor, sino su visibilidad y la baja
recordacion. La baja recordacién no es
un problema de un mensaje débil, sino
de la inconsistencia en la gestion digital

y visibilidad que la hace invisible a mas

de la mitad del mercado.

Habitos

El 58 % de los encuestados nunca
o rara vez han probado los hongos
ostra, lo cual evidencia un bajo nivel
de penetracion del producto en el

mercado local.

A nivel de canales, el 67 % de las
personas encuestadas indica que
adquiere productos Supermercados
BM, lo que confirma que el consumo
esta asociado principalmente con

entornos fisicos tradicionales.

En cuanto al precio, Ilos

participantes consideran que el

Los datos sugieren que el producto es
poco conocido y consumido, aunque
existe una predisposicion positiva hacia
sus beneficios, lo cual indica una
oportunidad clara de crecimiento.

El consumidor local muestra tendencia a
comprar Unicamente en canales
presenciales, lo que limita el alcance a
zonas donde ECOTICO no tiene
presencia fisica.

El precio no constituye una barrera
critica siempre que el producto

comunique valor, pero la falta de

familiaridad del consumidor con los
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producto se encuentra dentro de un
rango adecuado para el mercado,
ubicandose de forma consistente
entre @$2,000 y @€6,000 como

valores considerados aceptables.

A pesar de la baja frecuencia de
compra, el 54 % valora los hongos
Ostra por sus beneficios
nutricionales,  sostenibilidad vy
aporte a la salud, factores que
aumentan la predisposicion positiva

hacia el producto.

hongos Ostra afecta la disposicion a
pagar.

En sintesis, la demanda es potencial, no
consolidada, y depende de acciones
que incrementen prueba, visibilidad y

disponibilidad del producto.

Efectividad

Las personas que han consumido el
producto en otros canales fisicos
donde la cercania con la duefia del
producto es muy alta representan
un 44 % de los lugares donde los
consumidores adquieren el
producto, mientras que los
Supermercados BM representan un
43 %.

Esto indica que practicamente 87 %

de las compras se realizan en estos

dos canales, mostrando una alta

Los canales actuales son efectivos, pero
limitados.

La venta esta concentrada en espacios
presenciales especificos, lo que
restringe la expansion del mercado y
dificulta

llegar a otros segmentos

geograficos.
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dependencia del contacto directo y

la cercania fisica con el consumidor.

El analisis evidencia que aunque en
las redes sociales son mencionadas
por los consumidores como un
espacio de referencia 0
informacion, no constituye a un
canal de venta estructurado, ya que
ellos consumen el

producto de

forma fisica y no a través de medios

Pertinencia

digitales.
El 60 % no conoce las redes
sociales de ECOTICO, lo cual

refleja poca visibilidad digital.

Entre quienes las conocen, un 30 %
las considera poco atractivas y un
36 % las percibe como neutras,
indicando que el contenido actual
interés,

no genera suficiente

recordacion ni interaccion.

Las acciones digitales actuales no estan
logrando el impacto esperado, lo cual
afecta directamente el reconocimiento
de marca y la frecuencia de compra.

La comunicacion tradicional en ferias
funciona, pero el consumidor moderno
necesita informacién constante, visual y
accesible, especialmente cuando se
trata de productos novedosos como los
hongos Ostra.

La falta de dinamismo en redes sociales
limita la capacidad de ECOTICO para:

e Educar al consumidor
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e Mostrar beneficios

e Diferenciarse

e Expandir su mercado mas alla

de la zona local.

En términos generales, la marca
necesita una  estrategia  digital
profesional, coherente y sostenida, que
complemente los esfuerzos

tradicionales.

Nota: Autoria propia

Analisis mixto de la investigacion

El presente analisis busca transicionar un diagnodstico basado en cifras a una

comprension profunda, estratégica de la posicion del mercado de la marca ECOTICO. Para ello,

se emplea una metodologia de contraste y de validacion cruzada que confronta los hallazgos

métricos de la investigacion cuantitativa (encuesta por medio de una muestra de 50 personas)

con percepciones, motivaciones y habitos de consumo; mientras que la investigacion cualitativa

se centra en 5 entrevistas a 3 areas especificas: 3 clientes frecuentes, la emprendedora y

Supermercados BM. Ambos enfoques son fundamentales para identificar la naturaleza y conocer

las barreras que impiden el crecimiento.

La integracion de este andlisis robustece la tesis central del diagnostico: ECOTICO

enfrenta un problema de ejecucion comercial, alcance. (Producto, Plaza y Promocion) y no un

problema de valor del producto. Este analisis de contraste viene a fortalecer la estrategia en la
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visibilidad, distribucion y no en la modificaciéon del producto. Dicho contraste se enfoca en las 5

variables, descritas a continuacion:

1. Variable: Percepcion del consumidor (recordacion y valoracion de marca)

El dato cuantitativo (56 % de los encuestados no reconocen la marca ECOTICO),
establece la Invisibilidad critica. Este desconocimiento se contrasta con la esencia altamente
positiva que perciben los consumidores que, si la conocen, asociando a ECOTICO como:
saludable, ecoldgica, calidez local. El problema de ECOTICO no es la propuesta de valor, la cual
conecta emocionalmente con el consumidor, sino su visibilidad y la baja recordacion. La baja
recordacion no es un problema de un mensaje débil, sino de la inconsistencia en la gestion digital

y visibilidad que la hace invisible a mas de la mitad del mercado.

2. Variable: Habitos del consumidor

El andlisis cuantitativo reveld una alta barrera de prueba con un 58 % de la poblacién, la
cual afirma que nunca o rara vez han probado los hongos Ostra. Sin embargo, 54 % de los
encuestados si valora los beneficios del producto como un alimento saludable y sostenible.
(Investigacion cuantitativa 2025). Este contraste se valida en la fase cualitativa donde los
encuestados confirman que su consumo no es constante y se limita por la disponibilidad y
accesibilidad y no por la falta de preferencia. (Investigacion cualitativa 2025). La alta valoracion
del producto y su demanda no se convierten en un habito de consumo, debido a la falla sistémica

en la plaza. (distribucion).

3. Variable: Efectividad de canales
El dato cuantitativo muestra una alta concentracion de compras de un 44 % en ferias

locales y de un 43 % en Supermercados BM, identificando a estos canales como la columna
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vertebral de la venta actual (Investigacion cuantitativa 2025). El analisis cualitativo ratifica la
afinidad por dichos canales, pero explica que su efectividad esta sub optimizada debido a la baja
frecuencia de las ferias y de la cobertura geografica inadecuada del Supermercados BM
(Investigacion cualitativa 2025). La estrategia debe enfocarse en aumentar la frecuencia y la

cobertura en dichos canales existentes para evitar la frustracién del consumidor.

4. Variable: Pertinencia de acciones de mercadeo

Mas del 60 % de los encuestados afirmaron que no conocen las redes sociales de
ECOTICO y los que si, perciben el contenido como “poco atractivo™ o "neutro. ~ (Investigacion
cuantitativa 2025). Mientras que en el analisis cualitativo demuestra que los consumidores
demandan activamente contenido educativo como recetas, videos interactivos, demostraciones
culinarias y trazabilidad del producto. La ineficacia del canal digital se debe a una falta de
ejecucion estratégica y de contenidos de valor que eduquen a ese 54 % de mercado que si valora
los beneficios del hongo Ostra. Esto valida la necesidad urgente de una reingenieria digital
enfocada en contenido culinario y de procesos del producto que capten la atencion del

consumidor.
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CAPITULO V. Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

1. Objetivo: Identificar el nivel de recordaciéon y percepcion de la marca ECOTICO en
consumidores locales.

El primer obstaculo que enfrenta ECOTICO es la invisibilidad en el mercado, evidenciado
por un 56 % de desconocimiento de la marca. Se confirma que el problema no es la propuesta
de valor, ya que quienes la conocen, perciben a ECOTICO como saludable, ecolégica y de
calidez local. La baja recordacion de la marca es la manifestacion directa de una falla critica en
la ejecucién comercial y de conciencia de la marca, especificamente en la inconsistencia en la
gestion digital. Los resultados obtenidos permitieron establecer una linea base de recordacion
de marca del el segmento evaluado. Estos hallazgos respaldan la pertinencia del objetivo
general formulado en el Capitulo I, ya que confirman que el incremento del 30 % no constituye
una meta meramente aspiracional, sino un objetivo alcanzable dentro del periodo propuesto. Al
cumplirse, este aumento contribuiria a fortalecer la visibilidad de la marca, mejorar la rotacion del

producto en puntos de venta y consolidar una base soélida para el crecimiento de ECOTICO.

Ademas, se observa que la invisibilidad no solo afecta el reconocimiento del nombre, sino
también la comprension sobre el origen, beneficios y usos del hongo Ostra. Esta limitada
exposicion reduce la confianza del consumidor al encontrarse con un producto todavia
emergente en su dieta cotidiana. Ademas, la falta de mensajes recurrentes dificulta que el
consumidor forme asociaciones positivas que promuevan la prueba y recompra. La marca tiene
potencial narrativo y diferenciadores valiosos como produccion local, sostenibilidad, y frescura;
pero al no comunicarse de manera estratégica, se diluyen sus atributos frente a otros productos

agricolas mas arraigados en la regién.
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2. Objetivo: Implementar instrumentos de recolecciéon de informacién para obtener
datos sobre habitos de consumo y canales de compra.
Existe una alta barrera de prueba (58 % nunca o rara vez han probado los hongos Ostra)
a pesar de la alta valoracion de sus beneficios por parte del mercado potencial (54 %). La falla
sistémica no es de producto, ya que el interés existe, sino de Plaza y Promocion. La demanda
potencial no se convierte en habito de compra debido a la baja disponibilidad y accesibilidad de
los canales, lo que evidencia un fendmeno clave: el consumidor reconoce que el hongo Ostra es
saludable, sostenible y versatil, pero estas percepciones no son suficientes para generar
confianza en la preparacion del alimento. Al tratarse de un producto poco frecuente en la dieta
cotidiana, el comprador necesita acompafiamiento, demostraciones y contenido educativo
constante para incorporarlo en su rutina. Si no hay consistencia en la disponibilidad, ni
informacién sobre uso culinario, el consumidor evita repetir la compra, lo que impide consolidar

un habito y frena la rotacion del producto.

3. Objetivo: Analizar la efectividad de los canales de venta actuales (Supermercados

BM y redes sociales).

Una dependencia del 87 % de las ventas en los Supermercados BM); genera una
vulnerabilidad en la accesibilidad. El hallazgo cualitativo se valida que esta efectividad esta sub
optimizada debido a la baja frecuencia de las ferias, a la cobertura limitada y a la reposicion
irregular en el Supermercados BM; lo que genera frustracion en el consumidor y restringe la

posibilidad de compra.

Con esto se observa que esta dependencia crea una estructura comercial rigida, con
poca flexibilidad para adaptarse a cambios de demanda o temporadas. Ademas, esta
concentracion de ventas impide diversificar el riesgo y frena la expansion hacia nuevos

segmentos (restaurantes, hoteles, tiendas organicas, delivery local, entre otros). La falta de



55

reposicion constante en Supermercados BM es especialmente critica, pues dicho supermercado
representa un punto de contacto estable que el consumidor utiliza para abastecerse. Si este canal
no ofrece una disponibilidad confiable, el cliente simplemente no tendra oportunidad de

establecer un patrén de compra.

4. Objetivo: Evaluar la pertinencia de las acciones digitales y tradicionales de
mercadeo a partir de los hallazgos obtenidos.

La estrategia de mercadeo digital es deficiente (60 % de desconocimiento en redes) y su
contenido poco atractivo o educativo. El consumidor demanda activamente contenido practico
(recetas, videos interactivos; asi como trazabilidad) que los canales digitales actualmente no
estan entregando. Esta ineficacia limita la capacidad de la marca para educar al 54 % del
mercado interesado sobre el uso del hongo Ostra, lo que es vital para impulsar la prueba y la

rotacion.

Esto evidencia que el contenido actual carece de una narrativa consistente y emocional
que permita al consumidor conectar con la marca y su historia, un elemento especialmente
relevante en regiones donde la identidad local y la cercania del productor influyen en la confianza.
La ausencia de interaccién, publicaciones constantes y contenido de valor provoca que la marca
pierda relevancia digital, un entorno donde los consumidores buscan inspiracion, recetas vy
validacioén social. Este vacio digital también limita la capacidad de ECOTICO para posicionarse

como una marca moderna, confiable y alineada con tendencias culinarias saludables.

A partir del diagnostico, se confirma que el principal desafio se concentra en la rotacion
del producto dentro de Supermercados BM, identificado como el punto critico del proceso
comercial. La limitada visibilidad y la falta de activaciones en este canal hacen necesario reforzar

la experiencia del consumidor en el punto de venta. Por lo que es necesario que la rotacion lenta
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no depende Unicamente de la reposicion, sino de la falta de estimulos que motiven la compra
impulsiva o informada. Sin degustaciones, sefalizacion o material POP, el producto pasa
desapercibido, especialmente si comparte espacio con productos mas conocidos (champifiones
tradicionales, vegetales comunes, etc.). Las activaciones son determinantes para romper la
barrera de prueba: cuando el consumidor ve, prueba o recibe informacién util, aumenta su
disposicién a comprar. La ausencia de estas acciones minimiza el desempefio del canal mas

estratégico para la marca.

Recomendaciones
1. Objetivo: Identificar el nivel de recordaciéon y percepcion de la marca ECOTICO en
consumidores locales.

Crear una campana de publicidad digital con segmentacion geografica en la zona
especifica de la zona de Golfito y corredores. Ligado a un cronograma de contenido frecuente
que refuerce el nivel de recordacion de los mensajes visuales y fortalezcan la esencia de
ECOTICO como un producto: saludable, con calidez local y ecolégico. La meta es migrar de una

presencia incipiente a una marca activa visiblemente.

Esta campafa debe estructurarse con pilares de contenido definidos: recetas cortas,
testimonios locales, procesos del cultivo y demostraciones culinarias. Se recomienda integrar
microvideos verticales (Meta, TikTok, Reels), ya que el formato tiene alto rendimiento en alcance
y retencion. Ademas, incorporar pauta digital de bajo costo permitira alcanzar a personas que
aun no conocen la marca y reforzar la presencia en consumidores que ya han mostrado interés.
La coherencia visual (colores, tipografias, estilo fotografico) debe mantenerse para fortalecer el

reconocimiento de marca.
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2. Objetivo: Implementar instrumentos de recolecciéon de informacién para obtener

datos sobre habitos de consumo y canales de compra.

Lanzar un Kit de prueba de bajo gramaje (200gr) a un precio accesible disponible en
Supermercados BM, incluyendo un folleto de bienvenida con un mini recetario. Esto busca
fomentar la frecuencia de compra posterior con el producto regular, facilitando la integracion del

hongo Ostra en la dieta del consumidor.

Este kit permitird reducir la percepcién de riesgo que experimenta el consumidor al
enfrentarse a un producto poco conocido. El recetario debe incluir tres elementos clave: una
receta rapida, una receta tradicional adaptada a hongos y una receta innovadora. Asimismo, se
recomienda incluir un cédigo QR para redirigir a contenido digital ampliado, como videos o
tutoriales. Esta accién no solo incentiva la compra inicial, sino que abre la puerta a la recompra

al eliminar dudas y mostrar la versatilidad del producto.

3. Objetivo: Analizar la efectividad de los canales de venta actuales (Supermercados
BM y redes sociales).
Optimizar el canal con Supermercados BM negociando un posicionamiento premium con
material POP y un espacio de exhibicién destacado que genere mayor trafico y visibilidad. A
mediano plazo, para satisfacer la demanda de frecuencia y cobertura, ampliar la distribuciéon con

puntos de retiro en Golfito centro y evaluar nuevos puntos de venta.

Para lo que se recomienda gestionar con BM una ubicacion en areas asociadas a
productos frescos gourmet o saludables, donde los consumidores buscan opciones sustentables.
El material POP debe incluir fotografias atractivas, mensajes cortos y un QR para recetas. Para

diversificar la distribucion, se pueden considerar comercios aliados como tiendas organicas,
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cafés locales, microcentros de abastecimiento y alianzas con emprendedores de comida
saludable. La diversificacion reducira la vulnerabilidad comercial y ampliard el alcance del

producto.

4. Objetivo: Evaluar la pertinencia de las acciones digitales y tradicionales de
mercadeo a partir de los hallazgos obtenidos.

Fortalecer la presencia de la marca, pasando de un nivel inicial a una participacién activa
en el mercado mediante contenido educativo, atractivo y constante. Esta reingenieria busca
corregir el posicionamiento, satisfacer la demanda cualitativa de los consumidores y asegurar
que el canal digital cumpla la funcién de educar al mercado potencial sobre como utilizar los

hongos Ostra.

La estrategia debe incluir un calendario editorial trimestral, con publicaciones tres veces
por semana, microvideos, recetas paso a paso, historias detras de la marca y elementos de
trazabilidad. La emocién y autenticidad son claves: mostrar a la emprendedora, la planta de
cultivo, el proceso artesanal y testimonios de clientes aumenta la confianza y genera
identificacion. El contenido debe adaptarse a cada plataforma, optimizando formatos segun el

comportamiento del usuario.

Para mejorar la rotacion en Supermercados BM, se recomienda realizar un Roadshow de
cocina saludable y degustaciones de ECOTICO junto a un experto en nutricion local para
conectar con el consumidor y aumentar la recordacion de la marca. A partir de esta activacion,
se hace evidente la necesidad de avanzar hacia una propuesta mas amplia: un plan integral de
mercadeo que unifique promocion, comunicacion y educacion del consumidor para fortalecer la

presencia y efectividad de la marca.
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Estas activaciones permiten al consumidor superar la barrera de prueba probando recetas
simples, visuales y deliciosas. Ademas, refuerzan la presencia de la marca en el punto de venta
y ayudan a convertir visitas en compras, especialmente cuando se realiza demostracion en

horarios de mayor afluencia.
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CAPITULO VL. Propuesta consultoria
El presente capitulo desarrolla la propuesta de consultoria. Con el fin de facilitar su lectura

y comprension, el Anexo Xl contiene una version disefiada y organizada de la informacion.

Carta de presentacion

ECOTICO enfrenta el desafio de consolidar su estrategia comercial en un entorno donde,
aunque su producto es altamente valorado por sus atributos de salud, frescura y sostenibilidad,
la marca continua siendo poco conocida, con baja recordacién y una presencia limitada en
canales de venta y comunicacién. La empresa presenta debilidades en la definicion de sus
segmentos de clientes, falta de planificacion tactica, poca constancia en redes sociales, escasa
visibilidad en puntos de venta y ausencia de un sistema de seguimiento comercial. A esto se
suman barreras logisticas y de tiempo que dificultan la ejecucion de acciones de mercadeo
consistentes, lo que limita su crecimiento, reduce la frecuencia de compra y afecta su
competitividad en la zona sur del pais.

Se propone el disefio de un plan integral de mercadeo orientado a fortalecer la estrategia
comercial de ECOTICO en un periodo de ocho semanas. Este plan incluye cuatro componentes
principales: (1) definicion y priorizacion de segmentos de clientes, (2) diagndstico situacional del
mercadeo, ventas y posicionamiento actuales, (3) formulacion de un plan tactico trimestral que
combine acciones de mercadeo digital y tradicional, y (4) construccion de un sistema de KPlIs
con un cronograma de ejecucion que permita a la empresa implementar y dar seguimiento a la
estrategia.

Al implementar la estrategia recomendada, ECOTICO obtendra una hoja de ruta clara
para potenciar su posicionamiento competitivo, mejorar la visibilidad de su marca y aumentar la
probabilidad de compra en sus principales segmentos. La empresa contara con una
segmentacion precisa de su publico objetivo, un plan tactico que orienta paso a paso las acciones

de comunicacion y venta, materiales graficos basicos para puntos de venta y redes, y un sistema
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de KPIs que permitira medir avances y tomar decisiones informadas. Esto se traducira en una
estrategia comercial mas ordenada, una presencia mas fuerte en el mercado local y mejores

oportunidades de crecimiento y rentabilidad en el corto y mediano plazo.

Diagnéstico situacional
ECOTICO es una empresa costarricense liderada por la emprendedora Laura Granados,

dedicada a la produccion y comercializacién de hongos ostra cultivados de forma libre de
quimicos. En los ultimos afios ha experimentado un crecimiento significativo y busca consolidarse
en los cantones de Golfito y Corredores, donde existe una demanda insatisfecha y un mercado
con alto potencial para productos frescos y saludables. A pesar de contar con una oferta
diferenciada, la empresa aun no ha logrado posicionarse con fuerza debido a la falta de una
estrategia comercial integral. Las acciones de mercadeo son informales y dispersas, sustentadas
principalmente en el boca a boca y una presencia digital minima. Estos esfuerzos han permitido
avanzar de forma organica, pero no generan la visibilidad ni el alcance necesarios para competir
en un mercado mas amplio. Entre las principales dificultades o brechas identificadas se
encuentran:

e Acciones de mercadeo poco planificadas.

e Falta de segmentacién de mercado.

e Escasa diferenciacion frente a competidores, pese al valor agregado del producto.

e Ausencia de indicadores para medir el impacto de las acciones promocionales.

e Uso limitado de herramientas digitales para promocion y gestion comercial.

Aunque existe una tendencia creciente hacia el consumo de productos locales y
saludables, la falta de una estrategia basada en datos limita la capacidad de ECOTICO para
aprovechar estas oportunidades. En este contexto, se vuelve necesario un analisis profesional

que permita definir un plan de mercadeo claro, realista y medible, que fortalezca su



62

posicionamiento y aumente la comercializacion de hongos ostra y sus derivados, especialmente

en la cadena BM.

Objetivo general

Formular un plan integral de mercadeo para ECOTICO que fortalezca su estrategia
comercial mediante acciones dirigidas a mejorar su posicionamiento competitivo, incrementar su
rentabilidad en al menos un 10 % y optimizar la relacién con sus clientes mediante tacticas

medibles de comunicacion, fidelizacion y ventas, en un periodo de ocho semanas.

Objetivos especificos
e Disefar estrategias de comunicacion y posicionamiento que aumenten la
visibilidad y reconocimiento de ECOTICO en los mercados objetivo.
e Proponer acciones de fidelizacion orientadas a mejorar la experiencia,
satisfaccion y retencion de los clientes actuales.
e Definir tacticas comerciales que permitan proyectar un incremento minimo del 10
% en la rentabilidad mediante ventas y captacion de nuevos clientes.

e Establecer un sistema de KPIs y un cronograma de ejecucion.

Alcance del servicio
El proyecto abarca una asesoria técnica centrada en los ejes de diagndstico,
planificacion, ejecucion y evaluacion.
Alcance
e Disefio de estrategias de comunicacion y posicionamiento basadas en los
hallazgos de la investigacion previa.

e Formulacion de un plan de fidelizacion de clientes, enfocado en mejorar la

experiencia, satisfaccion y retencion.
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Definicidon de acciones comerciales orientadas al incremento de la rentabilidad y
captacion de clientes.

Desarrollo de una propuesta de valor y mensaje clave ajustados al mercado
objetivo.

Elaboracién de un sistema de KPIs que permita evaluar el desempefio del plan.
Construccion de un cronograma de implementacion, que facilite la puesta en

marcha del plan integral.

Limitaciones

Esta propuesta contempla unicamente el disefio estratégico y tactico de
mercadeo, por lo que no incluye la ejecucion de las acciones recomendadas, la
gestion o financiamiento de campafas publicitarias pagadas, la produccion de
material audiovisual o fotografico profesional, ni la realizacién de negociaciones
directas con la cadena BM.

No se consideran actividades operativas, logisticas o de comercializacion, pues el
acompafiamiento se limita exclusivamente a la formulacién de lineamientos,
planes y herramientas de seguimiento para que la empresa pueda implementarlos

de forma independiente.

Propuesta de valor

El producto brinda un beneficio integral:

Nutricional

e Bajo en calorias

e Alto en fibra y proteina

e Apto para dieta veganal/vegetariana

Culinario



e Facil preparacion

e Versatilidad para recetas tradicionales y nuevas

Social

e Apoyo a economia local y produccion sostenible

64
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Estrategias y tacticas propuestas
Las siguientes recomendaciones se presentan como parte de la consultoria y estan
dirigidas a la empresa y a las areas responsables de la gestion comercial y de mercadeo, con el

fin de apoyar la implementacion de la estrategia orientada a fortalecer la comercializacion del

hongo Ostra en los cantones de Golfito y Corredores.

Objetivo Especifico

Estrategia

Tacticas

Disenar estrategias de
comunicacion y
posicionamiento que
aumenten la visibilidad y
reconocimiento de
ECOTICO en los mercados

objetivo.

Estructurar una campana
integral de comunicacion que
refuerce la identidad de
ECOTICO y aumente el nivel
de recordacion en
consumidores de Golfito y

Corredores.

 Desarrollar una campafa
digital georreferenciada
(Meta, TikTok, Reels).

* Elaborar los pilares de
contenido: recetas cortas,
testimonios, procesos de
cultivo, demostraciones
culinarias.

* Disefar el calendario
editorial trimestral con
lineamientos de publicacion.
* Preparar las
recomendaciones de pauta
digital orientadas a alcance y
retargeting.

* Disefiar lineamientos

visuales y piezas POP que
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Objetivo Especifico

Estrategia

Tacticas

ECOTICO colocara en punto

de venta.

Proponer acciones de
fidelizacion orientadas a
mejorar la experiencia,
satisfaccion y retencion de

los clientes actuales.

Crear un sistema de

fidelizacion centrado en
reducir barreras de uso,
educar al consumidor y

fortalecer la conexion

emocional con la marca.

* Disenar el Kit de Prueba de
200 g con recetario de
bienvenida (rapida,
tradicional adaptada,
innovadora).

* Crear el contenido del QR
(tutoriales, videos, recetas
ampliadas, encuesta de
habitos).

* Estructurar la “Ruta del
Cliente” con protocolos
sugeridos para seguimiento
post-compra.

* Desarrollar el modelo
conceptual del roadshow
saludable por parte de
ECOTICO.

* Desarrollar la narrativa
emocional (historia de la
marca, trazabilidad, proceso

artesanal).
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Objetivo Especifico

Estrategia

Tacticas

Definir tacticas
comerciales que permitan
proyectar un incremento
minimo del 10 % en la
rentabilidad mediante
ventas y captacion de

nuevos clientes.

Formular una propuesta
comercial integral que mejore
la visibilidad en canales
actuales y diversifique
nuevas oportunidades de

distribucion.

* Disefnar lineamientos de
exhibicion premium para
implementar en BM.

* Elaborar materiales POP
recomendados (fotografias,
mensajes, QR hacia recetas).
* Definir la estrategia de
apertura de puntos de retiro
adicionales.

* Proponer los criterios para
seleccionar tiendas
organicas, cafés y aliados
comerciales.

* Disenar el modelo de
demostraciones culinarias.

* Estructurar metas de
rentabilidad proyectada (+10

%).

Establecer un sistema de
KPIs y un cronograma de

ejecucion.

Construir un marco de
medicion y control que
permita evaluar el
desempefo de las acciones
propuestas y orientar la toma

de decisiones.

* Disefiar la matriz de KPlIs:
alcance, interaccion, trafico
QR, tasa de recompra,
ventas por canal, rotacion de
producto.

« Elaborar el modelo
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Objetivo Especifico Estrategia Tacticas

conceptual del dashboard
mensual.

* Definir los instrumentos de
medicion antes/después
(POP, degustaciones, kit de
prueba).

* Estructurar el cronograma
de implementacion de 8
semanas.

« Establecer
recomendaciones para el
proceso de evaluacion y

ajustes trimestrales.

Metodologia del trabajo
La asesoria se desarrollara mediante un proceso consultivo y participativo estructurado
en cuatro fases principales, disefiadas para garantizar claridad, coherencia y un resultado
aplicable por parte de la empresa. La metodologia es simple, visual y centrada en la obtencion

de insumos estratégicos que permitan a ECOTICO implementar posteriormente el plan por su

cuenta.
Fase Actividad principal Duracion
Fasel Analisis y sintesis estratégica Semana 1y 2

Se revisaran los hallazgos de la investigacion previa, se analizaran

los procesos comerciales existentes y se realizara la seleccion de
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los segmentos de clientes prioritarios para la cadena BM. Esta fase
incluira revision documental, analisis de datos y validacion de

oportunidades clave.

Fase Il

Planificacion

Con base en la informacion obtenida, se construyen las lineas
estratégicas para cada uno de los ejes: comunicacién y
posicionamiento, fidelizacion, y acciones comerciales. Esta fase es
participativa e involucra sesiones de ideacién guiada para validar
enfoques y asegurar su aplicabilidad dentro de la realidad operativa

de ECOTICO.

Semana

3,4y 5

Fase lll

Ejecucion técnica

Se convierten las estrategias en tacticas concretas, medibles y
aplicables. Se especifican canales, mensajes, actividades, recursos
necesarios y responsables sugeridos. Se incorpora un cronograma
de implementacion de ocho semanas y se detallan las acciones de
comunicacion, fidelizacion y ventas. Se disefian los indicadores
clave de desempeno (KPIs) y un modelo de evaluacién que permita
monitorear el avance del plan. Ademas, se proyectan los beneficios
esperados, tanto cualitativos como cuantitativos, incluyendo el
posible crecimiento en rentabilidad y la mejora en la relacion con

clientes.

Semana6y7

Fase IV

Evaluacion y cierre
Validaciéon de los productos finales, ajustes a la estrategia segun

retroalimentacién y sesion de presentacion con la emprendedora. La

Semana 8
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fase concluye con una sesion de presentacion y explicacion del uso

de los instrumentos entregados.

Entregables
La consultoria culminara con una serie de productos que serviran como guia estratégica
para que ECOTICO pueda implementar de manera auténoma la estrategia propuesta. A
continuacion, se detallan los documentos y recursos que recibira la empresa al finalizar el
proceso:
e Documento del Plan Integral de Mercadeo (estructura completa de la propuesta).
e Matriz tactica de comunicacion y posicionamiento (canales, tacticas, frecuencia).
e Propuesta detallada del Plan de Fidelizacion (acciones, protocolos, rutas de contacto).
e Propuesta de Acciones Comerciales con metas proyectadas de rentabilidad.
e Propuesta de Valor y Mensaje Clave en version formal lista para uso.
e Perfil del cliente y segmentacion estratégica basada en la investigacion previa.
e Cronograma de implementacion del plan integral (8 semanas).
e Matriz de KPIs y modelo conceptual de dashboard.

e Recomendaciones estratégicas para la ejecucion.

Cronograma de trabajo
Este cronograma corresponde al proceso de consultoria y disefio estratégico.
ECOTICO sera responsable de la implementacion operativa, utilizando los instrumentos, tacticas

y recomendaciones entregadas.

Fase Eje Actividad (Consultoria) Entregable Duracion
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Fase Analisis estratégico Revisar investigacion Matriz de hallazgos y Semana
| previa y sistematizar oportunidades 1
hallazgos clave
Segmentacion Analizar procesos Perfil del cliente y Semana
comerciales actuales y segmentacién 2
seleccionar segmentos estratégica
prioritarios
Fase Planificacion - Disefiar campafa Propuesta de Semana
Il Comunicacioén y integral de comunicacion campana 3
posicionamiento (enfoque Golfito y
Corredores)
Definir pilares de Pilares de contenidoy =~ Semana
contenido (recetas, guia tematica 3
testimonios, cultivo,
demos)
Construir calendario Calendario editorial Semana
editorial trimestral con propuesto 3
lineamientos de
publicacion
Formular Recomendaciones de Semana
recomendaciones de pauta digital 3
pauta digital (alcance +
retargeting)
Disenar lineamientos Lineamientos visuales =~ Semana
visuales y piezas POP y propuesta POP 3
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sugeridas para punto de

venta

Fidelizacion Disefar el Kit de Prueba  Propuesta de Kity Semana
(200g) con recetario de recetario 4
bienvenida
Proponer contenido QR Estructura de Semana
(tutoriales, recetas contenidos QR 4
ampliadas, encuesta)
Disefar “Ruta del Ruta del cliente y Semana
Cliente” con protocolos protocolos 4
sugeridos post-compra
Disenar narrativa Documento de Semana
emocional (marca, narrativa emocional 4
trazabilidad, artesanal)
Proponer modelo Modelo conceptual del Semana
conceptual del roadshow roadshow 4
saludable

Acciones Proponer lineamientos Guia de exhibicién Semana

comerciales de exhibicion premium premium 5
para BM
Proponer materiales Lista y disefo Semana
POP (mensajes, fotos, conceptual de POP 5

QR hacia recetas)
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Proponer estrategia de Estrategia sugerida Semana
apertura de puntos de puntos de retiro 5
retiro adicionales
Definir criterios para Criterios y perfil de Semana
seleccionar tiendas aliados 5
organicas, cafés y
aliados
Disefar modelo de Propuesta de Semana
demostraciones demostraciones 5
culinarias (formato, culinarias
frecuencia, recursos)
Proyectar metas de Metas proyectadas y Semana
rentabilidad y crecimiento supuestos 5
(+10 %)

Fase Ejecucione Convertir estrategias en  Matriz tactica integral Semana

]| integracion tactica tacticas detalladas, (comunicacion) 6

medibles y aplicables
Consolidar tacticas y Propuesta final Plan Semana
recursos del plan de de Fidelizacion 6
fidelizacion
Consolidar tacticas y Propuesta final Semana
recursos del plan Acciones Comerciales 6

comercial
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Medicion y control Disefiar matriz de KPIsy Matriz de KPIsy Semana
definir instrumentos instrumentos medicion 7
antes/después
Disefiar modelo Dashboard conceptual Semana
conceptual de dashboard propuesto 7
mensual

Implementacion Elaborar Cronograma de Semana

(Guia) cronograma sugerido de  implementacion 7
implementacion (8 propuesto
semanas)

Documento final Consolidar todos los Documento del Plan Semana
componentes en un Plan  Integral de Mercadeo 67
Integral

Fase Validacion y cierre Validar entregables, Paquete final de Semana
v incorporar entregables ajustados 8
retroalimentacion y
ajustar productos finales

Presentacion Presentacion  final 'y Sesidon de entrega y Semana

explicaciéon del uso de los recomendaciones 8

instrumentos

estratégicas
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Sem Actividad Objetivo KPI Meta Responsa  Control
ble

1 POP Visibilidad Visibilidad 50 % Chang Auditoria

2 Reposicion  Sostenimiento Reposicion 100 % Chang Checklist

3 Refuerzo Intencién +Intencion +10 p.p. Jiménez Encuesta
PDV

4-5 Degustacion Prueba Prueba 50 % Marin Conversio

nes

6 Recetas Educacion Alcance +30 % Jiménez Analytics
digital RRSS

7 Auditoria Visibilidad 60 % 60 % Chang Fotos

8 KIT Adopcién Ventas KIT 25 Marin/Alva  Registro

rez

9 CRM Ferias Fidelizacion Recompra +10 % Alvarez CRM

10 Testimonios Recomendacion WOM +15 Jiménez Archivo

1 Ajustes Optimizacién Metas 80 % Equipo RAG

parciales
12 Informe final Consolidacion Rotacion +20-30 Equipo Ventas

%
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Equipo consultor
Andrea Chang Caldera
Consultora en marketing digital con experiencia en branding, social media, publicidad,
SEO/SEM y estrategias de crecimiento. Ha liderado proyectos de rebranding, posicionamiento y
expansion internacional para empresas en LATAM, EE. UU. y Europa. Combina formacién en
negocios y multiples certificaciones con experiencia docente y la direccién de su propia agencia

digital.

Dixie Marin Guerra

Disefiadora publicitaria y gestora de proyectos con experiencia en disefio grafico,
empaque, direccion de proyectos y formacion académica. Ha desempenado roles en empresas
nacionales e internacionales y cuenta con trayectoria en educacion y capacitacion. Su trabajo
combina creatividad, estructura y capacidad de gestidon para desarrollar soluciones visuales y

procesos formativos.

Jocksan Jiménez Salazar

Profesional en hospitalidad con formacién en mercadeo y ventas, especializado en
branding, estrategia digital, analisis de mercado y comunicacion estratégica. Se enfoca en data-
driven marketing, posicionamiento y creacion de propuestas de valor para marcas en crecimiento.
Su trabajo integra analisis, creatividad y ejecucion para elevar la presencia y competitividad de

negocios y emprendedores.

Marcela Alvarez Rodriguez
Profesional en mercadeo con 19 afios de experiencia en analisis de mercado, estrategia
de contenido, branding y marketing de servicios. Ha trabajado en empresas como Smartsheet,

Amazon y Walmart, integrando capacidades en ventas, logistica, servicio al cliente y gestion
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administrativa. Se especializa en construir estrategias orientadas a resultados y en desarrollar

marcas con enfoque humano y comunicacional.

Inversiéon y condiciones

Desglose de las fases Duracién Costo por hora Costo Total

Fase 1: Analisis y sintesis estratégica

Revision de ecosistema digital (FB, IG y P WEB) 58 30,00 $ 150,00
Analisis del desempefio publicaciones y audiencia 4 8 30,00 $ 120,00
Analisis FODA & PESTEL 6 $ 40,00 $ 240,00

Modelo de ventas 5 9% 40,00 $ 120,00

Plan de mercadeo 8 8 30,00 $ 240,00
Objetivos SMART 4 % 30,00 $ 120,00
Propuesta de valor 6 $ 30,00 $ 180,00
Canales 6 $ 30,00 $ 180,00
Asesoramiento 10 §$ 30,00 $ 300,00
Insights promocionales 8 $ 30,00 $ 240,00
Capacitacion en ventas 10 $ 30,00 $ 300,00
Materiales 6 $ 30,00 $ 180,00

Marketing digital 10 §$ 30,00 $ 300,00

Fase 4: Evaluacion y cierre 15( $ 140,00 | $ 560,00
KPIs 4 8 30,00 $ 120,00

Tableros de control 33 30,00 $ 120,00
Reporte final 5% 40,00 $ 200,00
Recomendaciones 33 40,00 $ 120,00
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Beneficios para el cliente
La propuesta presentada ofrece a ECOTICO una ruta clara y realista para fortalecer su
presencia en la cadena BM. A partir del trabajo realizado, la empresa podra contar con
herramientas estratégicas que faciliten la toma de decisiones y orienten su crecimiento de

manera ordenada.

Beneficios cualitativos:

e Mayor prestigio regional y percepciéon de sostenibilidad.

e Vinculacién emocional con el consumidor.

e Introduccion exitosa a habitos culinarios modernos

e Una vision ordenada y estratégica del mercado con mayor claridad para tomar decisiones.

e Mejor enfoque comercial, al entender con precisién a quién dirigirse y como comunicar
su propuesta de valor.

e Mayor competitividad y posicionamiento, respaldados por una estrategia coherente y
alineada con sus capacidades.

e Aprovechamiento del potencial local, facilitando su expansién en la cadena BM y otros

puntos de venta.

Beneficios cuantitativos
e Mayor rotacion y flujo de ingresos
e Mejora en proyeccion de ventas por hogar
e Mayor participacion en categoria de frescos

e Una ruta de crecimiento que prioriza esfuerzos y evita inversiones innecesarias.
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Conclusiones
El analisis confirma que ECOTICO tiene una propuesta de valor que si conecta con el
consumidor, pero la baja visibilidad, la limitada disponibilidad en los puntos de venta y la falta de
informacion practica impiden convertir el interés en habitos de compra. La estrategia de
mercadeo debe enfocarse en mejorar la presencia de la marca y acompanar al consumidor para
reducir la barrera de prueba. Con acciones simples, como degustaciones en BM, contenido
educativo en redes y mayor reposicion del producto, la comercializacién puede incrementarse de

forma realista en el corto plazo.

Esta estrategia propone un camino eficiente y medible para consolidar a ECOTICO como
lider regional en alimentos saludables. Al contar con esta asesoria, ECOTICO tendra una guia
disefiada especificamente para su realidad y sus metas, lo que facilita avanzar con mayor

seguridad y enfocarse en acciones que realmente generen impacto.
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Anexos

Anexo 1 - Encuesta
Encuesta sobre el Consumo de Hongos Ostra de ECOTICO

Introducciéon

Estimado(a) participante:

Esta encuesta forma parte del estudio de investigacion desarrollado por estudiantes de la
Universidad Nacional de Costa Rica, cuyo propésito es fortalecer la estrategia de mercadeo de
la empresa ECOTICO, dedicada a la produccion y comercializacion de hongos Ostra en los
cantones de Golfito y Corredores. Su participacion es voluntaria y andénima. Los datos
recolectados seran tratados conforme a los principios éticos establecidos en el Informe Belmont
(1979) y la Ley N.° 8968 de Proteccion de la Persona frente al Tratamiento de sus Datos
Personales (Costa Rica, 2011). La informacion se utilizara unicamente con fines académicos y
de mejora empresarial, garantizando la confidencialidad, privacidad y seguridad de las

respuestas.

Agradecemos sinceramente su colaboracién, la cual es fundamental para comprender los
habitos, percepciones y preferencias de los consumidores de la region, y asi contribuir al

fortalecimiento de la marca ECOTICO.

Por favor, marque con una “X” la opcion que mejor refleje su grado de acuerdo con cada
afirmacion, donde:
1 = Totalmente en desacuerdo | 2 = En desacuerdo | 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo | 4 =

De acuerdo | 5 = Totalmente de acuerdo



Seccion I: Datos sociodemograficos

e Edad:

e Sexo: O Masculino O Femenino O Otro

e Lugar de residencia: O Golfito O Corredores

e Ocupacion:

e Nivel educativo: O Primaria O Secundaria O Universitario 0 Posgrado

e ;Ha probado alguna vez hongos Ostra? 0O Si O No

Seccion II: Conocimiento de la marca
1. Conozco la marca ECOTICO.

2. He visto o escuchado informacion sobre los hongos Ostra de ECOTICO.

3. Puedo identificar el logotipo o empaque de ECOTICO en puntos de venta.

4. Considero que ECOTICO es una marca costarricense reconocida.

Seccion lll: Frecuencia y habitos de compra
5. Compro productos de ECOTICO con frecuencia.
6. Suelo consumir hongos Ostra en mi hogar.
7. Prefiero comprar productos ECOTICO en Supermercados BM.

8. Recomendaria el consumo de hongos Ostra a otras personas.

Seccion IV: Motivaciones de consumo
10. Consumo hongos Ostra por sus beneficios nutricionales.

11. Prefiero productos locales y sostenibles como los de ECOTICO.

12. Considero que los hongos Ostra son una alternativa saludable frente a la carne.
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13. Compro hongos Ostra porque apoyo emprendimientos locales.

Seccion V: Percepcion de precio y calidad
14. Los precios de ECOTICO me parecen justos respecto a la calidad del producto.
15. Los hongos Ostra de ECOTICO tienen una buena relacién precio—beneficio.
16. Considero que el precio es un factor determinante al comprar hongos Ostra.

17. Estaria dispuesto(a) a pagar un poco mas por un producto natural y libre de quimicos.

Seccion VI: Medios de comunicaciéon y promocion
18. Me entero de los productos ECOTICO principalmente por redes sociales.
19. Las promociones o degustaciones aumentan mi interés por el producto.
20. Prefiero recibir informacion sobre ECOTICO a través de medios digitales (WhatsApp,

Facebook, Instagram).

Anexo Il - Entrevista ECOTICO
Instrumento de Entrevista de la empresa ECOTICO

Esta entrevista corresponde al trabajo final de Graduacion por parte de estudiantes optando por
el grado de Maestria de la carrera de Administracion en Negocios con énfasis en Mercadeo y
ventas de la Universidad Nacional de Costa Rica.
El objetivo es recolectar informacién de caracter cualitativa que permita conocer desafios,
oportunidades y estrategias actuales para la comercializacion de hongos Ostra y sus derivados
de la empresa ECOTICO, para fortalecer su posicionamiento y crecimiento en el cantén de Golfito
y corredores.
Los datos recolectados se utilizaran para fines del presente trabajo de investigacion y de mejora
de ECOTICO, asegurando confidencialidad de sus respuestas.

Datos del entrevistado(a)
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Nombre:

Cargo:

Fecha:

¢,Como nacioé ECOTICO?

¢, Cual considera usted que es el principal objetivo de ECOTICO como marca?

¢ Usted podria indicar cuales han sido los desafios que ha enfrentado y enfrenta ECOTICO?
¢, Cual es el publico meta que ECOTICO quiere captar y cual ha sido la estrategia para llegar
a ese mercado?

¢, Como evalua los canales de comunicacion digital actuales?

¢Ha tenido apoyo o generado algun tipo de alianzas estratégicas para fortalecer el
posicionamiento de ECOTICO?

¢, Cual es la vision de crecimiento para esta marca en los proximos 5 afos?

¢ Qué resultados ha tenido en la venta a través de los Supermercados BM? ;Considera que
ha tenido mayor crecimiento?

¢, Qué mejoras le gustaria aplicar en su estrategia de mercadeo?

10. ¢Ha implementado algun tipo de fidelizacion? ¢ Cuales han sido y que resultados ha tenido?

Anexo lll - Entrevista Supermercados BM

Instrumento entrevista Supermercados BM

Esta entrevista corresponde al trabajo final de Graduacion por parte de estudiantes optando por

el grado de Maestria de la carrera de Administracion en Negocios con énfasis en Mercadeo y

ventas de la Universidad Nacional de Costa Rica.

El objetivo es recolectar informacién de caracter cualitativa sobre la percepcion y aceptacion

comercial de los productos de la empresa ECOTICO, en la cadena de Supermercados BM con

el fin de proponer estrategias que mejoren su distribucién y comercializacion.
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Los datos recolectados se utilizaran para fines del presente trabajo de investigacion y de mejora

de ECOTICO, asegurando confidencialidad de sus respuestas.

Datos del entrevistado(a)

10.

Nombre:

Cargo:

Sucursal BM:

Fecha:

¢ Desde hace cuanto se comercializan los productos de ECOTICO en Supermercados
BM?

¢, Como describiria el comportamiento de ventas de los hongos Ostra en comparacion
con otros productos similares?

¢ Qué perfil de cliente es el que suele adquirir este producto?

¢ Qué tan frecuente es la reposicion del inventario de ECOTICO?

¢, Qué nivel de aceptacion han tenido los clientes? ;Ha recibido algun tipo de comentario?
¢, Considera que la marca ECOTICO tiene buena presentacién y empaque?

¢, Qué tan visible considera el producto en la géndola?

¢ Ha tenido algun tipo de apoyo de material promocional en el POV por parte de
ECOTICO?

¢, Qué tipo de estrategias considera usted que podria aumentar la rotacion del producto?
¢, Qué recomendaciones haria para fortalecer la presencia y la aceptaciéon de ECOTICO

en la cadena de Supermercados BM?

Anexo IV — Entrevista Clientes

Instrumento de Entrevista de la empresa ECOTICO
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Esta entrevista corresponde al trabajo final de Graduacion por parte de estudiantes optando por

el grado de Maestria de la carrera de Administracion en Negocios con énfasis en Mercadeo y

ventas de la Universidad Nacional de Costa Rica.

El objetivo es recolectar informacion de caracter cualitativa que permita los habitos de consumo,

percepciones y nivel de satisfaccion de los clientes con respecto a los productos de la empresa

ECOTICO, dedicada a la produccién y comercializacion de los hongos Ostra.

Los datos recolectados se utilizaran para fines del presente trabajo de investigacion y de mejora

de ECOTICO, asegurando confidencialidad de sus respuestas.

Datos del entrevistado(a)

10.

11.

Nombre:

Localidad:

Fecha:

¢, Qué representa para usted cuando escucha el nombre ECOTICO?

¢, Como describiria la imagen o la reputacién de dicha marca?

¢ Habia escuchado nombrar la marca ECOTICO antes?

¢, Con qué frecuencia compra hongos comestibles?

¢, Donde suele comprarlos? (Supermercados BM, ferias, productores locales u otro)

¢ Podria mencionar que factores influyen mas en su decision de compra? (salud,
sostenibilidad u otro)

¢, Cual es su motivacion para consumir hongos Ostra?

¢ Tiene alguna preferencia en particular al elegir los hongos? (frescos, secos)

¢, Qué tan accesibles considera los productos de ECOTICO en su zona actual?

¢, Qué opina con respecto a la presencia de dicho producto en los Supermercados BM?
¢ Ha visto algun tipo de promociones de la marca ECOTICO en los puntos de venta o

ferias?
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13.

14.

15.
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¢, Qué recomendaciones podria brindar para mejorar la disponibilidad o visibilidad de la
marca?

¢, Ha visto publicaciones o anuncios a través de redes sociales de ECOTICO? (Facebook,
Instagram, Tik Tok u otro)

¢, Qué aspectos considera importante que deba tener una marca de alimentos saludables
para ganarse su confianza?

¢, Qué acciones ayudarian para que ECOTICO logre diferenciarse de otros productos

locales?

Anexo V - Transcripcion entrevista Cliente 1

Datos del entrevistado(a): Cristian Rodriguez
Localidad: Golfito Fecha: 5 de noviembre 2025
1. ¢Qué representa para usted cuando escucha el nombre ECOTICO?
Me hace referencia al término ecolégico “eco” entonces me genera esa sensacion
que es un producto amigable con el ambiente, que es natural.
2. ¢Como describiria la imagen o la reputacion de dicha marca?
Pienso en una marca local, una marca seria y saludable.
3. ¢Habia escuchado nombrar la marca ECOTICO antes?
La marca la conozco desde que inici6 el proyecto, que Laura participaba en ferias,
luego en la escuela que trabaja llevaba productos y ahora sé que estan en
Supermercados BM.
4. ;Con qué frecuencia compra hongos comestibles? - Consumo cuando estan
en ferias.
5. ¢Donde suele comprarlos? (Supermercados BM, ferias, productores locales u
otro) . Suelo comprarlos en ferias.
6. ¢Podria mencionar que factores influyen mas en su decision de compra?
(salud, sostenibilidad u otro)
Pienso que en sostenibilidad, para apoyar a la economia local, también que es un
producto saludable y producido de buena calidad.

7. ¢Cual es su motivacion para consumir hongos Ostra?
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Practicamente es por consumir un producto exatico porque no es comun en la
alimentacién tradicional para elaborar pastas por ejemplo o solo con mantequilla
y ajo. Es interesante y rico de consumir.

¢Tiene alguna preferencia en particular al elegir los hongos? (frescos,
secos) - Prefiero Hongos frescos definitivamente.

¢ Qué tan accesibles considera los productos de ECOTICO en su zona
actual?

Con distribucién pienso que no es accesible porque solo esta en Supermercados
BM y en Golfito centro no estan, ya seria por encargo o ir hasta BM.

¢, Qué opina con respecto a la presencia de dicho producto en los
Supermercados BM? Sé que BM apoya productos locales, ver el producto ahi
me dio mucha satisfaccion porque salgo local y se ha trabajado en él, entonces
por ese lado es muy bueno y agradable, ademas que es algo mas accesible para
pasar por ahi y comprarlos.

¢Ha visto algun tipo de promociones de la marca ECOTICO en los puntos de
venta o ferias?

No he visto promociones, no sé si las han realizado.

¢ Qué recomendaciones podria brindar para mejorar la disponibilidad o
visibilidad de la marca?

No veo mucho redes, pero sé que necesitan videos interactivos que invitan a la
comunidad a preparar recetas, que llame la atencion.

¢Ha visto publicaciones o anuncios a través de redes sociales de ECOTICO?
(Facebook, Instagram, Tik Tok u otro)

Los he visto pero recientemente no los he visto.

¢ Qué aspectos considera importante que deba tener una marca de alimentos
saludables para ganarse su confianza?

Que se proyecte frescura, que se vea que es un producto elaborado en Rio Claro,
que es un producto fresco para poderlo pedir y consumir el mismo dia. Seria
bueno tener publicaciones con informacién de los hongos y puntos de vista.

¢ Qué acciones ayudarian para que ECOTICO logre diferenciarse de otros
productos locales?

Por su naturaleza ya hay una diferencia porque no es muy tradicional, puede ser
negativo porque las personas no estan acostumbradas, pero si se logra cambiar

eso a algo “exotico” o diferente, eso podria ayudar. Seria bueno lograr recetas con
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comida tradicional, por ejemplo una propuesta de gallo pinto con hongos ostra,

qgue se vea que el producto se puede utilizar de varias maneras.

Anexo VI - Transcripcion entrevista Cliente 2

Nombre: Kattia Camacho

Localidad: Golfito Fecha: 6 de noviembre 2025

10.

¢ Qué representa para usted cuando escucha el nombre ECOTICO?

-Es una marca que se preocupa por la salud, sé que no usa quimicos ni nada.

¢ Como describiria la imagen o la reputacién de dicha marca?

-La describo como una marca joven.

¢Habia escuchado nombrar la marca ECOTICO antes?

-La he escuchado porque la he visto en ferias.

¢Con qué frecuencia compra hongos comestibles?

-Consumo 1 o dos veces al mes, cuando voy y los veo en ferias o cuando voy a
Supermercados BM.

¢Donde suele comprarlos? (Supermercados BM, ferias, productores locales u
otro)

- Supermercados BM y ferias.

¢Podria mencionar que factores influyen mas en su decision de compra?
(salud, sostenibilidad u otro)

- Salud

¢ Cual es su motivacion para consumir hongos Ostra?

-Prefiero algo fresco a no enlatado y libre de quimicos.

¢Tiene alguna preferencia en particular al elegir los hongos? (frescos, secos)
-No me gustan los secos, solo compro los frescos.

¢ Qué tan accesibles considera los productos de ECOTICO en su zona
actual?

-Bien porque yo varias veces, sé que distribuyen desde el negocio, entonces les
pregunto si tienen y paso recogiendo, para mi es accesible.

¢, Qué opina con respecto a la presencia de dicho producto en los

Supermercados BM?
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-Bien, sé que Supermercados BM apoya mucho al producto local, me alegro de
que se pueda conseguir un producto de la zona, me parece genial.

¢Ha visto algun tipo de promociones de la marca ECOTICO en los puntos de
venta o ferias?

-He visto en redes sociales que ella pone las salsas con ofertas.

¢ Qué recomendaciones podria brindar para mejorar la disponibilidad o
visibilidad de la marca?

-Tal vez que pueda estar en supermercados de la zona.

¢Ha visto publicaciones o anuncios a través de redes sociales de ECOTICO?
(Facebook, Instagram, Tik Tok u otro)

Si, yo la sigo en redes y veo las publicaciones que ella hace.

¢ Qué aspectos considera importante que deba tener una marca de alimentos
saludables para ganarse su confianza?

Diay que realmente sea el producto que anuncia, que no sea publicidad engafnosa
y la frescura.

¢ Qué acciones ayudarian para que ECOTICO logre diferenciarse de otros
productos locales?

Siento que mayor presencia, tal vez degustaciones en los supermercados, que

ella de mas informacion del producto a nivel de la zona.

Anexo VIl - Transcripcion entrevista Cliente 3

Nombre: Kimberly Espinoza Rodriguez

Localidad: Golfito Fecha: 4 de noviembre

1.

¢ Qué representa para usted cuando escucha el nombre ECOTICO?

-Cuando escucho este nombre lo primero que pensé cuando todavia no sabia que
existia y lo escuché por primera vez pensé que era algo muy ecolégico y nacional.

¢ Como describiria la imagen o la reputacién de dicha marca?

-Para mi la marca inspira ese arraigo a algo nuevo pero manteniendo el enfoque
calido del tico, Laurita que es la jefa y que ha sacado adelante el negocio, como que
esa esencia de ella esta en la marca. Ecotico es calidez, sencillez y lo mejor es que
es de la zona y es nacional.

¢Habia escuchado nombrar la marca ECOTICO antes?
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- Conocio la marca hace 5 afios atras por medio de la incubadora de negocios de
INSUR

¢ Con qué frecuencia compra hongos comestibles?

-Si tengo la oportunidad los adquiero.

¢Donde suele comprarlos? (Supermercados BM, ferias, productores locales u otro)
-Ferias y supermercados.

¢Podria mencionar que factores influyen mas en su decision de compra? (salud,
sostenibilidad u otro)

-Salud, porque al ser un producto cultivado, es un producto de calidad que no viene
alterado con quimicos, ni cosas dafinas. Igual la sostenibilidad.

¢ Cual es su motivacion para consumir hongos Ostra?

-Por ser un producto natural.

¢Tiene alguna preferencia en particular al elegir los hongos? (frescos, secos)
-Me gustan frescos, porque siempre tiene mejor sabor y textura.

¢ Qué tan accesibles considera los productos de ECOTICO en su zona actual?
-Ahorita pienso que esta mas dificil. Antes los encontraba en el supermercado cercano
y habian mas ferias, pero como no me desplazo mucho a Rio Claro he dejado la
compra del producto, sin embargo cuando tengo oportunidad trato de encargar.
¢,Qué opina con respecto a la presencia de dicho producto en los
Supermercados BM?

-He visto que el supermercado antes lo tenia, pero Supermercados BM me queda
mas largo en Rio Claro. Me gustaria ver el producto mas accesible.

¢Ha visto algun tipo de promociones de la marca ECOTICO en los puntos de
venta o ferias?

-Si he visto promociones, especialmente en ferias cuando la marca es invitada. Los
productos como salsas y chileras Laurita siempre hacen promociones buenas y
accesibles.

¢Qué recomendaciones podria brindar para mejorar la disponibilidad o
visibilidad de la marca?

-No sabria decirte, pienso que ellas han hecho un trabajo muy bueno. Se han dado a
conocer bien y van por buen camino.

¢Ha visto publicaciones o anuncios a través de redes sociales de ECOTICO?

(Facebook, Instagram, Tik Tok u otro)



14.

15.

94

-Si, en redes sociales, casi todo en Instagram y en WhatsApp Business que ellos
tienen.

¢ Qué aspectos considera importante que deba tener una marca de alimentos
saludables para ganarse su confianza?

-Pienso que la trazabilidad, desde que el producto se siembra y se procesa, que esa
trazabilidad sea visible para el cliente. Normalmente consumimos productos que no
sabemos de donde salen y se procesan entonces es bueno dar visibilidad.

¢Qué acciones ayudarian para que ECOTICO logre diferenciarse de otros
productos locales?

-No sabria decirte porque no hay nada en la zona que se parezca a lo que ella hace
entonces hay un mercado bastante abierto, sin embargo, mantener la linea que llevan,

conservando la calidez y dando a conocer todo lo que hacen al momento de cultivar.

Anexo VIl - Transcripcion entrevista Emprendedora

Nombre: Laura Maria Granados Rodriguez

Cargo: Propietaria Fecha: 10/11/2025

1. ¢Coémo nacié ECOTICO?
-Luego de una capacitacion y por la falta de empleo.
2. ¢Cuadl considera usted que es el principal objetivo de ECOTICO como
marca?
-Crear productos amigables con el ambiente en su produccion y que faciliten el
consumo a la hora de prepararlos, ya que por las agendas diarias de las personas
no tienen tiempo para crear un arte culinaria con el producto en crudo.
3. ¢Usted podria indicar cuales han sido los desafios que ha enfrentado y
enfrenta ECOTICO?
e Produccion por condiciones ambientales en algunas épocas del afio, del
cual se tuvieron que tomar medidas.
e Falta de recursos para invertir
e Falta de un vehiculo para la ampliacién de ventas o rutas de ventas en la
Regidn Brunca.
4. ;Cual es el publico meta que ECOTICO quiere captar y cual ha sido la
estrategia para llegar a ese mercado?
-Clase media alta y la estrategia que han realizado es el uso de redes sociales y

captar todas las ferias de emprendedores posibles, incursionar en el alcance de
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empresas tractoras y supermercados locales como BM y Loaiza, aunque sea de
manera esporadica. También tratar directamente con el cliente que es propietario
de hoteles donde ofrecen el servicio de restaurante.

5. ¢Como evalua los canales de comunicacion digital actuales?

-Regular por falta de tiempo o de alguien dedicado se abandona por largos
tiempos la divulgacion. Se trata entre lo posible de mantenerlos activos.

6. ¢Ha tenido apoyo o generado algun tipo de alianzas estratégicas para
fortalecer el posicionamiento de ECOTICO?

-Si claro, por instituciones publicas y organizaciones sin fines de lucro.

7. ¢Cual es la vision de crecimiento para esta marca en los préximos 5 afios?
-Fortalecer la posicion de los nuevos productos en los supermercados y otros
segmentos de mercado, a través de la disponibilidad de un vehiculo para su
distribucién.

8. ¢Queé resultados ha tenido en la venta a través de los Supermercados BM?
¢Considera que ha tenido mayor crecimiento?

-Si claro, ya que el cliente meta reconoce el producto accede a él a un mejor precio
ya que en Supermercados BM sube hasta un 200%.

9. ¢Qué mejoras le gustaria aplicar en su estrategia de mercadeo? -Mejor
marketing e imagen en las ferias.

10. ¢ Ha implementado algun tipo de fidelizacion? ¢;Cuales han sido y que
resultados ha tenido?

-Si por medio de medios de pagos a débito y permiten mantener el cliente mas
estable. Donde el cliente deposita un ejemplo 100.000 colones y se le debita
mediante un control de pago sus pedidos, y asi se desentienden del pago y luego

no afecta a la empresa en grandes lineas de créditos.

Anexo IX — Transcripcion entrevista Representante BM
Nombre: Hellen Ugalde Villalobos Cargo: Supervisora de Supermercados BM
Sucursal BM: Rio Claro Fecha: 11 de Noviembre 2026

1. ¢Desde hace cuanto se comercializan los productos de ECOTICO en

Supermercados BM?
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-Desde hace aproximadamente tres afios tenemos las bandejas de hongos Ostra
de ECOTICO en la tienda. Empezamos con una cantidad pequefia para probar la
aceptacion, ya que la marca es poco conocida en la zona.

¢Como describiria el comportamiento de ventas de los hongos Ostra en
comparacion con otros productos similares?

-El comportamiento de ventas ha sido moderado. No se mueven tan rapido como
las verduras tradicionales porque no son un producto comun para la mayoria de
clientes, pero cuando hay reposicion fresca si tienen salida. Comparado con otros
productos especiales, el comportamiento es aceptable.

¢ Qué perfil de cliente es el que suele adquirir este producto?

- Principalmente lo compra un cliente informado, que busca productos naturales o
sin quimicos. Suelen ser personas que ya conocen la marca 0 que vienen
especificamente a buscar alimentos mas saludables. No es un producto de
compra impulsiva; lo busca alguien que ya tiene intencion de consumo.

¢ Qué tan frecuente es la reposicion del inventario de ECOTICO?

-La reposicion no es tan frecuente. Generalmente recibimos productos una vez
por semana o incluso menos, dependiendo de la produccion. Al estar en bandeja,
si no se repone con frescura, el producto pierde atractivo rapidamente.

¢ Qué nivel de aceptacion han tenido los clientes? ¢ Ha recibido algun tipo
de comentario?

-Los comentarios han sido positivos, especialmente sobre la calidad y la frescura
cuando llega nuevo. Incluso cuando los clientes nuevos lo conocen, ya que la
marca es poco conocida y se sorprenden al probarlo.

¢Considera que la marca ECOTICO tiene buena presentacion y empaque?
-Si, la presentacién en bandeja es adecuada para la seccion de verduras. Se ve
limpio, ordenado y atractivo. Sin embargo, seria util reforzar la informacién visible
en la etiqueta, especialmente sobre usos o recetas, porque muchos clientes no
saben como preparar los hongos.

¢ Qué tan visible considera el producto en la géondola?

-El producto esta ubicado correctamente en la parte de verduras, pero al ser un
supermercado mediano, la visibilidad general es limitada. Ademas, al no tener
material POP, a veces pasa desapercibido entre otros vegetales.

¢Ha tenido algun tipo de apoyo de material promocional en el POV por parte
de ECOTICO?



97

-No, hasta ahora no hemos recibido material promocional como afiches, recetarios
o0 muestras. Eso podria ayudar bastante, porque muchos clientes desconocen el
producto o no saben como usarlo.

9. ¢Qué tipo de estrategias considera usted que podria aumentar la rotacion
del producto?
-Seria ideal tener degustaciones en dias de mayor trafico, ofrecer recetarios
simples o colocar material POP que explique los beneficios del hongo Ostra.
También aumentaria mucho la rotacion si hubiera reposicion mas constante y si
se diera a conocer mejor que este BM lo vende.

10. ; Qué recomendaciones haria para fortalecer la presencia y la aceptacion de
ECOTICO en la cadena de Supermercados BM?
-Recomendaria mejorar la frecuencia de reposicion, reforzar la visibilidad con
material promocional y realizar degustaciones ocasionales. Ademas, la marca
deberia comunicar en redes y ferias que sus productos estan disponibles en esta
sucursal, ya que muchos clientes no lo saben por ser un supermercado poco

conocido.

Anexo X — Resultados Encuesta ECOTICO

Seccion I: Datos sociodemograficos

W Edad Promedio:

Fuente: Encuesta sobre el Consumo de Hongos Ostra de ECOTICO



SEXO:

B Masculino HFemenino

Fuente: Encuesta sobre el Consumo de Hongos Ostra de ECOTICO

LUGAR DE RESIDENCIA:

W Golfito m Corredores

Fuente: Encuesta sobre el Consumo de Hongos Ostra de ECOTICO

Ocupacion:
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14 respondents (28%) answered Profesor for this question.

Estudiante Universitario _ casa
Terapeuta S Emprendedora Empresario Veterinaria

Contador Emprendedor P I‘OfESO I‘ Estudiante Arquitecto

Profesora

Hotelero j
Conductor Mensajero Bidlogo

Nifnera Ama

Doctor

Fuente: Encuesta sobre el Consumo de Hongos Ostra de ECOTICO

NIVEL EDUCATIVO:

W Posgrado M Universitario M Secundaria M Primaria

Fuente: Encuesta sobre el Consumo de Hongos Ostra de ECOTICO

Seccion Il: Habitos de Consumo
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¢CON QUE FRECUENCIA COMPRA HONGOS

OSTRA?
W Muy a menudo (Diariamente) M A menudo (Varias veces a la semana)
m A veces (1-2 veces a la semana) m Rara vez (1-2 veces al mes)

m Nunca

Fuente: Encuesta sobre el Consumo de Hongos Ostra de ECOTICO

¢DONDE SUELE ADQUIRIRLOS CON MAYOR

FRECUENCIA?
M Ferias locales ; M Otro; M Productores directos ;
M Redes sociales ; m Supermercado BM ;

Fuente: Encuesta sobre el Consumo de Hongos Ostra de ECOTICO

100



¢éCUAL ES SU GASTO PROMEDIO POR
COMPRA DE HONGOS OSTRA?

W Menos de ¢2.000 m Entre ¢2.000y ¢4.000 mEntre ¢4.000y ¢6.000 m Mas de ¢6.000

Fuente: Encuesta sobre el Consumo de Hongos Ostra de ECOTICO

MOTIVO POR EL CUAL CONSUME HONGOS
OSTRA

W Como opciodn alternativa a la carne; M Por su alto valor nutricional;
m Es facil de preparar; m Por su sabor;

M Es un alimento saludable y sostenible; ® Por los beneficios que me provee;

Fuente: Encuesta sobre el Consumo de Hongos Ostra de ECOTICO

Seccion lll: Percepcion y recordacion de marca
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¢HA ESCUCHADO O VISTO LA MARCA
ECOTICO?

B No estoy segur@ MSi ENo

Fuente: Encuesta sobre el Consumo de Hongos Ostra de ECOTICO

S1 SU RESPUESTA FUE AFIRMATIVA, ¢{DONDE
LA HA VISTO O ESCUCHADO?

W Otro; M Feriaslocales; M Redes sociales; m Supermercados BM;

Fuente: Encuesta sobre el Consumo de Hongos Ostra de ECOTICO
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EN UNA ESCALA DEL 1 AL 5, {COMO CALIFICARIA
SU NIVEL DE RECORDACION DE LA MARCA
ECOTICO?

B 1= No larecuerdo en absoluto

M 2 = La he escuchado, pero no sé
exactamente qué ofrece

M 3 = La reconozco, pero nunca la
he comprado

W4 = Llareconozcoy la he
comprado ocasionalmente

W 5 = La reconozco y la consumo
con frecuencia

Fuente: Encuesta sobre el Consumo de Hongos Ostra de ECOTICO

Seccion IV: Efectividad percibida de los canales de venta

¢éQUE CANAL LE RESULTA MAS ACCESIBLE Y
CONVENIENTE?

M Ferias locales; M Redes sociales;  ® Supermercados BM;  m Otro;

Fuente: Encuesta sobre el Consumo de Hongos Ostra de ECOTICO
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¢QUE TAN SATISFECHO(A) ESTA CON LA
DISPONIBILIDAD DE LOS HONGOS
OSTRA ECOTICO EN LOS SIGUIENTES
LUGARES?

m Supermercado BM  m Ferias locales  m Redes sociales

-
o o~
N
0
-
()
-
(o] (o]
Ll -
[e0]
~ ~
©o o
wn
<

MUY SATISFECHO NEUTRAL INSATISFECHO MUY
SATISFECHO

INSATISFECHO

Fuente: Encuesta sobre el Consumo de Hongos Ostra de ECOTICO

Seccioén V: Comunicacién y promocion

¢HA VISTO ALGUNA PUBLICACION O
ANUNCIO DIGITAL SOBRE LA MARCA
ECOTICO?

ESi ENorecuerdo M No

Fuente: Encuesta sobre el Consumo de Hongos Ostra de ECOTICO



S| SU RESPUESTA FUE AFIRMATIVA, éPOR
CUAL MEDIO VIO LA PUBLICACION O
ANUNCIO DIGITAL?

EmOtro MInstagram M Facebook m WhatsApp

Fuente: Encuesta sobre el Consumo de Hongos Ostra de ECOTICO

¢éQUE TAN ATRACTIVAS CONSIDERA LAS
PUBLICACIONES O ANUNCIOS DE ECOTICO EN
REDES SOCIALES?

W Muy atractivas M Atractivas M Neutras M Poco atractivas M Nada atractivas

Fuente: Encuesta sobre el Consumo de Hongos Ostra de ECOTICO

Anexo Xl - Propuesta comercial
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CARTA PRESENTACION

ECOTICO enfrenta el desafio de
consolidar su estrategia comercial en un
entorno donde, aunque su producto es
altamente valorado por sus atributos de
salud, frescura y sostenibilidad, la marca
continua siendo poco conocida, con
baja recordacion y una presencia
limitada en canales de venta y
comunicacion.

La empresa presenta debilidades en la
definicion de sus

segmentos de clientes, falta de
planificacion tactica, poca constancia en
redes sociales, escasa visibilidad en
puntos de venta y ausencia de un
sistema de seguimiento comercial. A
esto se suman barreras logisticas y de
tiempo que dificultan la ejecucion de
acciones de mercadeo consistentes, lo
gue limita su crecimiento, reduce la
frecuencia de compra y afecta su
competitividad en la zona sur del pais.

Se propone el diselo de un plan integral
de mercadeo orientado a fortalecer la
estrategia comercial de ECOTICO en un
periodo de ocho semanas. Este plan
incluye cuatro componentes principales:
(1) definicidon y priorizacion de
segmentos de clientes, (2) diagnodstico
situacional del mercadeo, ventas y

posicionamiento actuales, (3)
formulacion de un plan tactico
trimestral gue combine acciones de
mercadeo digital y tradicional, y (4)
construccion de un sistema de KPIs con
un cronograma de ejecucion que
permita a la empresa implementar y dar
seguimiento a la estrategia.

Al implementar la estrategia
recomendada, ECOTICO obtendra una
hoja de ruta clara para potenciar su
posicionamiento competitivo, mejorar la
visibilidad de su marca y aumentar la
probabilidad de compra en sus
principales segmentos.

La empresa contara con una
segmentacion precisa de su publico
objetivo, un plan tactico que orienta
paso a paso las acciones de
comunicacion y venta, materiales
graficos basicos para puntos de venta y
redes, y un sistema de KPIs que
permitird medir avances y tomar
decisiones informadas. Esto se traducira
en una estrategia comercial mas
ordenada, una presencia mas fuerte en
el mercado local y mejores
oportunidades de crecimiento y
rentabilidad en el corto y mediano
plazo.

CHANG - DIXIE MARIN « JOCKSAN SALAZAR « MARCELA ALVAREZ
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DIAGNOSTICO SITUACIONAL

ECOTICO es una empresa costarricense
liderada por la emprendedora Laura
Granados, dedicada a la produccion y
comercializacion de hongos ostra
cultivados de forma libre de quimicos.

En los ultimos anos ha experimentado
un crecimiento significativo y busca
consolidarse en los cantones de Golfito
y Corredores, donde existe una
demanda insatisfecha y un mercado con
alto potencial para productos frescos y
saludables.

A pesar de contar con una oferta
diferenciada, la empresa aun no ha
logrado posicionarse con fuerza debido
a la falta de una estrategia comercial
integral. Las acciones de mercadeo son
informales y dispersas, sustentadas
principalmente en el boca a boca, la
participacion en ferias locales y una
presencia digital minima.

Estos esfuerzos han permitido avanzar
de forma organica, pero no generan la
visibilidad ni el alcance necesarios para
competir en un mercado mas amplio.
Entre las principales dificultades o
brechas identificadas se encuentran:

*Acciones de mercadeo poco
planificadas.

*Falta de segmentacién de mercado.

*Escasa diferenciacion frente a
competidores, pese al valor agregado
del producto.

*Ausencia de indicadores para medir el
impacto de las acciones promocionales.

* Uso limitado de herramientas digitales
para promocion y gestion comercial.

Aunque existe una tendencia creciente
hacia el consumo de productos locales y
saludables, la falta de una estrategia
basada en datos limita la capacidad de
ECOTICO para aprovechar estas
oportunidades.

En este contexto, se vuelve necesario un
analisis profesional que permita definir
un plan de mercadeo claro, realista y
medible, que fortalezca su
posicionamiento y aumente la
comercializacion de hongos ostra y sus
derivados, especialmente en la cadena
BM.

CHANG - DIXIE MARIN « JOCKSAN SALAZAR « MARCELA ALVAREZ
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03.

OBJETIVO GENERAL

Formular un plan integral de mercadeo para ECOTICO que fortalezca su
estrategia comercial mediante acciones dirigidas a mejorar su posicionamiento
competitivo, incrementar su rentabilidad en al menos un 10 % y optimizar la
relacion con sus clientes a través de tacticas medibles de comunicacion,
fidelizacion y ventas, en un periodo de ocho semanas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Disefar estrategias de comunicacion y
posicionamiento que aumenten la visibilidad y
reconocimiento de ECOTICO en los mercados objetivo.

* Proponer acciones de fidelizacion orientadas a
mejorar la experiencia, satisfaccion y retencion de los
clientes actuales.

* Definir tacticas comerciales que permitan proyectar
un incremento minimo del 10 % en la rentabilidad
mediante ventas y captacion de nuevos clientes.

» Establecer un sistema de KPIs y un cronograma de
ejecucion.



UNA- MAESTRIA EN MERCADEO - CONSULTORIA « ANDREA CHANG « DIXIE MARIN « JOCKSAN SALAZAR « MARCELA ALVAREZ

ALCANCE

El proyecto abarca una asesoria técnica
centrada en los ejes de diagnostico,
planificacion, ejecucion y evaluacion.

* Disefo de estrategias de
comunicacion y posicionamiento
basadas en los hallazgos de la
investigacion previa.

* Formulacion de un plan de fidelizacion
de clientes, enfocado en mejorar la
experiencia, satisfaccion y retencion.

* Definicion de acciones comerciales
orientadas al incremento de la
rentabilidad y captacion de clientes.

* Desarrollo de una propuesta de valor y
mensaje clave ajustados al mercado
objetivo.

* Elaboracion de un sistema de KPIs que
permita evaluar el desempeno del plan.

» Construccion de un cronograma de
implementacion, que facilite la puesta
en marcha del plan integral.

LIMITACIONES

» Esta propuesta contempla unicamente
el disefo estratégico y tactico de
mercadeo, por lo que no incluye la
ejecucion de las acciones
recomendadas, la gestion o
financiamiento de campanas
publicitarias pagadas, la produccion de
material audiovisual o fotografico
profesional, ni la realizacion de
negociaciones directas con la cadena
BM.

* No se consideran actividades
operativas, logisticas o de
comercializacion, pues el
acompafamiento se limita
exclusivamente a la formulacion de
lineamientos, planes y herramientas de
seguimiento para que la empresa pueda
implementarlos de forma independiente.
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Q0.

PROPUESTA DE VALOR

(N

SCQ)ICO

CULINARIO NUTRICIONAL SOCIAL
* Facil preparacion * Bajo en calorias * Apoyo a economia local
* Versatilidad para » Alto en fibra y proteina * Produccion sostenible
recetas tradicionales
y nuevas * Apto para dieta
vegana/vegetariana




Estrategias vy
tacticas de
marketing
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Q7.

ESTRATEGIAS Y TACTICAS

'OBJETIVO 1

Disefar estrategias de comunicacion y posicionamiento que aumenten la
visibilidad y reconocimiento de ECOTICO en los mercados objetivo.

Estructurar una campana

» Desarrollar una campana digital
georeferenciada (Meta, TikTok, Reels).

integral de comunicacion que
refuerce la identidad de
ECOTICO y aumente la
recordacion en consumidores
de Golfito y Corredores.

» Elaborar los pilares de contenido:
recetas cortas, testimonios, procesos de

cultivo, demostraciones culinarias.

* Disefar el calendario editorial trimestral
con lineamientos de publicacion.

* Preparar las recomendaciones de pauta
digital orientadas a alcance y retargeting.

* Disefar lineamientos visuales y piezas
POP que ECOTICO colocara en punto de
venta.

*Imagen con fines ilustrativos | Fuente: Autoria propia
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OBJETIVO 2

Proponer acciones de fidelizacion orientadas a mejorar la experiencia,
satisfaccion y retencion de los clientes actuales.

ESTRATEGIA TACTICA

Crear un sistema de fidelizacion
» Disenar el Kit de Prueba de 200 g con

recetario de bienvenida (rapida,

centrado en reducir barreras de
uso, educar al consumidor y
fortalecer la conexion tradicional adaptada, innovadora).

emocional con la marca.
e Crear el contenido del QR (tutoriales,

videos, recetas ampliadas, encuesta de
habitos).

e Estructurar la “Ruta del Cliente” con
protocolos sugeridos para seguimiento
post-compra.

* Proponer el modelo conceptual del
Roadshow saludable.

* Desarrollar la narrativa emocional
(historia de la marca, trazabilidad,
proceso artesanal).

*Imagen con fines ilustrativos | Fuente: Autoria propia

ALVAREZ
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OBJETIVO 3

Definir tacticas comerciales que permitan proyectar un incremento minimo del
10 % en la rentabilidad mediante ventas y captacién de nuevos clientes.

ESTRATEGIA

Formular una propuesta
comercial integral que mejore la
visibilidad en canales actuales y
diversifique nuevas
oportunidades de distribucion.

*Imagen con fines ilustrativos | Fuente: Autoria propia

TACTICA

* Disenar lineamientos de exhibicion
premium para implementar en BM.

* Elaborar materiales POP recomendados
(fotografias, mensajes, QR hacia recetas).

» Definir la estrategia de apertura de
puntos de retiro adicionales.

* Proponer los criterios para seleccionar
tiendas organicas, cafés y aliados
comerciales.

* Disenar el modelo de demostraciones
culinarias.

e Estructurar metas de rentabilidad
proyectada (+10 %).

IN « JOCKSAN SALAZAR « MARCELA ALVAREZ
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[OBJETIVO 4

Establecer un sistema de KPIs y un cronograma de ejecucion.

Construir un marco de medicidn

y control que permita evaluar el * Disenar la matriz de KPIs: alcance,
desempefo de las acciones interaccion, trafico QR, tasa de recompra,
propuestas y orientar la toma ventas por canal, rotacion de producto.

de decisiones.
* Elaborar el modelo conceptual del

dashboard mensual.

Marketing KPI Dashboard Showing Gonsumption... * Definir los instrumentos de medicidon

Mo Blog Subsciiber R ] antes/después (POP, degustaciones, kit
; | I - - de prueba).
—

il IIIllIII.. II T e

: = » Estructurar el cronograma de

[ Ay Lt Corons iy Er X L,

T4se T 51476 implementacion de 8 semanas.

12,02 8% B

e e 1,958 ek » Establecer recomendaciones para el

e e e proceso de evaluacion y ajustes

*Imagen con fines ilustrativos trl mestra |eS.

Fuente: https:/www.slideteam.net/
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03.

METODOLOGIA DEL TRABAJO

La asesoria se desarrollara mediante un proceso consultivo y participativo
estructurado en cuatro fases principales, disefadas para garantizar claridad,
coherencia y un resultado aplicable por parte de la empresa. La metodologia es
simple, visual y centrada en la obtencion de insumos estratégicos que permitan
a ECOTICO implementar posteriormente el plan por su cuenta.

Q@

FASE Il FASE IV

1=
] ©

FASE II

@llfl[?
A0

FASE |

Anélisis y sintesis Planificacion Ejecucion técnica Evaluacion y cierre

estratégica

Analisis y sintesis estratégica

Se revisaran los hallazgos de la investigacion previa,
se analizaran los procesos comerciales existentes y
se realizara la seleccion de los segmentos de
clientes prioritarios para la cadena BM. Esta fase
incluird revision documental, analisis de datos vy
validacion de oportunidades clave.
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Planificacion
Con base en la informacidn obtenida, se construyen
las lineas estratégicas para cada uno de los ejes:
comunicacion y posicionamiento, fidelizacion, vy
acciones comerciales. Esta fase es participativa e
involucra sesiones de ideacion guiada para validar

enfoques y asegurar su aplicabilidad dentro de la
realidad operativa de ECOTICO.

Ejecucion técnica
Se convierten las estrategias en tacticas concretas,
medibles y aplicables. Se especifican canales,
mensajes, actividades, recursos necesarios y
responsables sugeridos. Se incorpora un
cronograma de implementacion de ocho semanas y
se detallan las acciones de comunicacion,
fidelizacion y ventas. Se disefan los indicadores
clave de desempeno (KPIs) y un modelo de
evaluacion que permita monitorear el avance del
plan. Ademas, se proyectan los beneficios
esperados, tanto cualitativos como cuantitativos,
incluyendo el posible crecimiento en rentabilidad y
la mejora en la relacion con clientes.

Evaluacion y cierre

Validacion de los productos finales, ajustes a la

estrategia segun retroalimentacion y sesion de

presentacion con la emprendedora. La fase concluye

con una sesion de presentacion y explicacion del
uso de los instrumentos entregados.

Semana
3,4y 5

Semana
6y7

Semana

8




ENTREGABLES

La consultoria culminara con una serie de productos que serviran como guia
estratégica para que ECOTICO pueda implementar de manera autonoma la estrategia
propuesta. A continuacion, se detallan los documentos y recursos que recibira la
empresa al finalizar el proceso:

* Documento del Plan Integral de Mercadeo (estructura
completa de la propuesta).

* Matriz tactica de comunicacion y posicionamiento
(canales, tacticas, frecuencia).

* Propuesta detallada del Plan de Fidelizacidon (acciones,
protocolos, rutas de contacto).

* Propuesta de Acciones Comerciales con metas
proyectadas de rentabilidad.

* Propuesta de Valor y Mensaje Clave en version formal
lista para uso.

* Perfil del cliente y segmentacion estratégica basada en
la investigacion previa.

* Cronograma de implementacion del plan integral
(8 semanas).

» Matriz de KPIs y modelo conceptual de dashboard.

» Recomendaciones estratégicas para la ejecucion.
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CRONOGRAMA DE TRABAJO

Fase |
Analisis y
Sintesis
Estratégica

Fase ll
Planificacidon

Fase ll
Ejecucion
técnica

Fase Il
Evaluaciony
cierre

Revision de hallazgos de la
investigacion previa, analisis comercial
y definicion de segmentos prioritarios.

Definicion de los ejes estratégicos del
plan.

Elaboracion de KPIs, cronograma y
lineamientos finales.

Validacion interna de insights con
ECOTICO.

Revision final, ajustes y sesion de
presentacion

Semana 1-2

Semana 3-5

Semana 6-7

Semana 8
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CRONOGRAMA DE KPI’s

]
Sem Actividad Objetivo KPI Meta Responsa Control
ble

1 POP Visibilidad Visibilidad 50 % Chang Auditoria

2 Reposicion  Sostenimiento Reposicion 100 % Chang Checklist

3 Refuerzo Intencion +Intencion +10 p.p. Jiménez Encuesta
PDV

4-5 Degustacion Prueba Prueba 50 % Marin Conversio

nes

6 Recetas Educacién Alcance +30 % Jiménez Analytics
digital RRSS

7 Auditoria Visibilidad 60 % 60 % Chang Fotos

8 KIT Adopcién Ventas KIT 25 Marin/Alva  Registro

rez

9 CRM Ferias Fidelizacion Recompra +10 % Alvarez CRM

10 Testimonios Recomendacion WOM +15 Jiménez Archivo

1 Ajustes Optimizacién Metas 80 % Equipo RAG

parciales
12 Informe final Consolidacién Rotacién +20-30 Equipo Ventas

%
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12.

EQUIPO CONSULTOR

Consultora en marketing digital
con experiencia en branding,
social media, publicidad,
SEO/SEM y estrategias de
crecimiento.

Ha liderado proyectos de
rebranding, posicionamiento y
expansion internacional para
empresas en LATAM, EE. UU. y
Europa.

Combina formacidn en
negocios y multiples
certificaciones con experiencia
docente y la direccion de su
propia agencia digital.

Disefadora publicitaria y
gestora de proyectos con
experiencia en diseno grafico,
empaque, direccion de
proyectos y formacion
académica.

Ha desempefado roles en
empresas nacionales e
internacionales y cuenta con
trayectoria en educacion y
capacitacion.

Su trabajo combina
creatividad, estructura y
capacidad de gestion para
desarrollar soluciones visuales
y procesos formativos.



UNA- MAESTRIA EN MERCADEO - CONSULTORIA « ANDREA CHANG + DIXIE MARIN « JOCKSAN SALAZAR « MARCELA ALVAREZ

Profesional en hospitalidad con
formacion en mercadeo y
ventas, especializado en

branding, estrategia digital,
analisis de mercado y
comunicacion estratégica.

Se enfoca en data-driven
marketing, posicionamiento y
creacion de propuestas de
valor para marcas en
crecimiento.

Su trabajo integra analisis,
creatividad y ejecucion para
elevar la presencia y
competitividad de negocios y
emprendedores.

Profesional en mercadeo con
19 ainos de experiencia en
analisis de mercado, estrategia
de contenido, branding y
marketing de servicios.

Ha trabajado en empresas
como Smartsheet, Amazony
Walmart, integrando
capacidades en ventas,
logistica, servicio al cliente y
gestion administrativa.

Se especializa en construir
estrategias orientadas a
resultados y en desarrollar
marcas con enfoque humano y
comunicacional.
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INVERSION Y CONDICIONES

Desglose de las fases Duracién

Fase 1: Analisis y sintesis estratégica 20 m

Revision de ecosistema digital (FB, 1G y P WEB) 5§ 3000 § 150,00
Analisis del desempefio publicaciones y audiencia 4 3% 000 % 120,00
Analisis FODA & PESTEL 6 % 40,00 % 240,00

Modelo de ventas 5 % 40,00 % 120,00

e 2 Pt s omls o

Plan de marcadeo 8 s o § 240,00
Objetives SMART 4 3 000 % 120,00
Propuesta de valor 6 5 noo § 180,00
Canales 6 % wo 180,00
Z—— I
Asesoramienio 10 § 3000 5 300,00
Insights promacionales 8 5 3000 5 240,00
Capacitacion en ventas 10 % o § 300,00
Materiales B % 000 % 180,00
Marketing digital 0§ o0 $ 300,00
Fase 4: Evaluacién y cierre 15]$  14000]$  560,00]
KP1s 4 35 3000 3 120,00
Tableros de control 35 000 5 120,00
Reporte Tinal 5 % 40,00 3 200,00
Recomendaciones 3 5 40,00 % 120,00

Total 103[s ____ ssoc0ls 323000



BENEFICIOS PARA EL CLIENTE

La propuesta presentada ofrece a ECOTICO una ruta clara y realista para fortalecer
su presencia en la cadena BM y mejorar su capacidad de comercializacion. A partir
del trabajo realizado, la empresa podra contar con herramientas estratégicas que
faciliten la toma de decisiones y orienten su crecimiento de manera ordenada.

* Mayor prestigio regional y percepcion de
sostenibilidad.

* Vinculacion emocional con el consumidor.

* Introduccidn exitosa a habitos culinarios
modernos.

* Una vision ordenada y estratégica del
mercado con mayor claridad para tomar
decisiones.

* Mejor enfoque comercial, al entender con
precision a quién dirigirse y como comunicar
su propuesta de valor.

* Mayor competitividad y posicionamiento,
respaldados por una estrategia coherente y
alineada con sus capacidades.

*Aprovechamiento del potencial local,
facilitando su expansion en la cadena BM y
otros puntos de venta.

* Mayor rotacion y flujo de
iNngresos

* Mejora en proyeccion de ventas
por hogar

* Mayor participacion en categoria
de frescos

* Una ruta de crecimiento que
prioriza esfuerzos y evita
inversiones innecesarias.



CONCLUSIONES

El analisis confirma que ECOTICO tiene una propuesta de valor que
si conecta con el consumidor, pero la baja visibilidad, la limitada
disponibilidad en los puntos de venta y la falta de informacién
practica impiden convertir el interés en habitos de compra. La
estrategia de mercadeo debe enfocarse en mejorar la presencia de
la marca y acompanar al consumidor para reducir la barrera de
prueba. Con acciones simples, como degustaciones en BM,
contenido educativo en redes y mayor reposicion del producto, la
comercializacion puede incrementarse de forma realista en el corto
plazo.

Esta estrategia propone un camino eficiente y medible para
consolidar a ECOTICO como lider regional en alimentos saludables.
Al contar con esta asesoria, ECOTICO tendra una guia disefada
especificamente para su realidad y sus metas, lo que facilita avanzar
con mayor seguridad y enfocarse en acciones que realmente
generen impacto.
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