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CAPITULO |
1. EL PROBLEMA

1.1.Planteamiento del Problema

En el mundo presente la publicidad y las maneras de comunicar han
evolucionado por la aplicaciéon del marketing digital o social media,
complementado con las herramientas de posicionamiento web Google Ads,
es decir, las formas de llegar al cliente se centran en efectuar campafias de
promocion en sitio web o digital que generen un impacto inmediato y masivo
para posicionar un producto tangible e intangible a una audiencia que esta

buscando acciones comerciales en un corto, mediano y largo plazo.

La tendencia mundial ocasiona que los mercados evolucionen en utilizar
nuevas herramientas de comunicar un producto para generar corriente en
incursionar en medios digitales en las pymes de Latinoameérica para estar
a la moda de las nuevas maneras de atender, consultar, asesorar a un

cliente en el mercado.

Aunque los emprendedores y empresarios mantengan la filosofia
tradicional de comunicar se han visto obligados a utilizar los medios
digitales para llegar a una mayor audiencia de personas a informar sus
productos para generar acciones de compra y venta de manera inmediata.
No obstante, las empresas que sostienen un area de marketing analizan
gue acciones de comunicacidn incorporar para posicionar sus productos en
un mercado donde la oferta y demanda son el factor principal para tener
una competitividad saludable con el fin de tener ampliar la cartera de

clientes dentro del mercado.

En el mercado nacional cada empresario y emprendedor ahora solo se
enfoca en aplica un plan de marketing operativo en utilizar las herramientas

basicas del marketing mix para lograr generar acciones comerciales de



forma inmediata que sean a corto plazo con el fin de tener ingresos
econdmicos mas rapido en la empresa y asi poder realizar nuevas
inversiones para el crecimiento del negocio en el sector empresarial en
donde se esta compitiendo.

1.2. Situacion conflicto

La empresa ALL FIELDS ECUADOR es un negocio que se dedica a
exportar sus productos a Estados Unidos, no obstante, identifico la
necesidad de comercial su producto convencionales y organicos que se
realizan a base de platano y yuca para atender a un nicho de mercado
especifico que son los hombres y mujeres de 18 hasta 45 afios que
corresponde al nivel socioeconomico medio-alto que buscan snacks mas

saludables dentro de los productos alimenticios existente en el mercado.

Para lograr ingresar al mercado debera mejorar ciertas acciones de
marketing y comunicacion para lograr generar un impacto en el mercado y
sus productos puedan ser adquiridos en los puntos de ventas que

determine la empresa ya sea en canal tradicional o web.

Tabla 1. 1: Causas y Consecuencias

Causas Consecuencias

. ¢ No tener especialista que se
e Falta de un area de marketing _
preocupen en comunicar y
para posicionar los productos ALL

posicionar el producto en el
FIELDS ECUADOR.

mercado.

¢ No realizar acciones de | ¢ Desconocimiento del mercado

comunicacion para difundir los de los productos que
productos ALL FIELDS comercializa la emrpesa ALL
ECUADOR. FIELDS ECUADOR.




e Ausencia de venta de los
e Ausencia de un presupuesto de
produtos de la empresa ALL
FIELDS ECUADOR por la

falta de comuicacion en el

marketing para realizar las
promociones de los productos de

la empresa.
mercado.

Autor: Zurita (2022)

1.3.Formulacion del problema

¢, Como incide la aplicacion de un plan de estrategia de marketing, en la
comercializacion de productos de la empresa “ALL FIELDS ECUADOR
S.A.”, ubicada en la ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas, en el afio
20217

1.4.Variables de la Investigacion

e Variable independiente: Estrategia de Marketing

o Variable dependiente: Comercializacion de productos

1.5. Delimitacion de la Investigacion

Campo : Administrativo

Area : Marketing

Aspectos Estrategia de Marketing, comercializacion de productos
Tema 2 Propuesta de un plan de estrategia de marketing, en la

empresa “ALL FIELDS ECUADOR S.A.” en la ciudad de Guayaquil

1.6. Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Proponer un plan de estrategia de marketing para la comercializacion de
productos de la empresa “ALL FIELDS ECUADOR S.A.".

Objetivos Especificos



e Investigar aspectos tedricos relacionados con estrategias de
marketing y su incidencia en la comercializacion de productos.

e Diagnosticar el proceso de comercializacion de productos en la
empresa “ALL FIELDS ECUADOR S.A.".

e Elaborar un plan de estrategia de marketing en la empresa “ALL
FIELDS ECUADOR S.A.” de la ciudad de Guayaquil.

1.7.Justificacion de la Investigacion

La presente investigacion que efectuar la empresa ALL FIELDS ECUADOR
S.A. se asentara en instaurar estrategias marketing y tacticas de ventas
eficiente que debera ser en conjuntas para lograr posicionar los productos

de snacks en el mercado alimenticio.

Para la efectivizacion de las acciones de mercadotecnia se debera conocer
las necesidades del mercado en el consumo de snacks saludables para
poder determinar de forma acertadas las técnicas y herramientas de
investigacion mas acertadas para la recoleccién de informacion del
mercado y asi lograr efectuar acciones de comunicacion del producto ALL
FIELDS ECUADOR que generen impacto en el mercado meta de clientes
potenciales existente en el mercado que buscan producto con alta calidad
y que se fundamente en las certificaciones Non GMO, libre de gluten y
Kosher como ventaja competitiva dentro de los demas competidores

existente en Ecuador.

Es importante que los productos de alta calidad de snacks no solo se
comercializan en el mercado de Estados Unidos y Europa sino, que
también tenga un punto de referencia en los puntos de ventas existente en
Ecuador para lograr tener un impacto en la sociedad que desean productos
exclusivos y de alta calidad en sus productos de manufactura para

adquirirlos dentro de su nucleo familiar.



Una de las implicaciones practicas que se pronostica en el estudio de
campo es la ausencia de interés de los clientes potenciales en adquirir
snacks saludables para su consumo personal. Es asli, que se debera aplicar
de forma correcta las técnicas, herramientas e instrumentos de
investigacion a la poblacion de estudio que nos ayudara a tener la direccion
de las acciones que se deberian incorporar en el mercado para logra
introducir la marca en los puntos de ventas ocasionando un impulso de

compra basados a las acciones de comunicacion.

El levantamiento de informacion tendra un alto valor tedrico para determinar
gue directrices se deberan ejecutar en el mercado para posicionar la marca
ALL FIELDS ECUADOR en un plazo determinado con el fin de determinar

las acciones mas acertadas dentro de la organizacion.



CAPITULO Il
2. MARCO TEORICO

2.1. Fundamentacién Tedrica

2.1.1. Antecedentes Historicos

El concepto de marketing constituye el aporte mas importante en el ambito
empresarial en donde cada empresa u organizacion busca dimensionar la
comunicacion de sus productos basados en acciones de largo plazo en
donde se determinaran las estrategias mas correctas. Para iniciar la historia
del marketing se genera en el afio 1950 en adelante en donde se inici6é con
la comercializacion de un producto basado en economia de escala en
donde la produccion era importante para vender y localizarlo en el mercado
en donde su factor clave era la segmentacion, posicionamiento para
generar atribuciones importantes en cada marca que se comercializa en los

puntos de ventas.

La evolucion del marketing ha sido tan grande a traves del tiempo que se
ha realizado una diferenciacion de forma directa entre el significado de
marketing y publicidad, donde el concepto de publicidad es estimular la
comunicacion para crear un consumo basado en informar los aspectos de
los productos para captar la atencion de los clientes y el marketing nace
como accion estratégica a partir del afio 1960, enfocada su teoria en la
mezcla de mercadotecnia con el cual, cada especialista, debera apuntar en
cada P (Producto, Precio, Plaza y Promocion) establecidas en realizar
actividades empresariales, que dirigen el flujo de bienes y servicios desde

el productor hasta el consumidor o usuario final.

A pesar de la nuevas formas o concepto de ver el mercado, las empresas
se concentraron en posicionar un producto en el mercado para anticipar,
aplazar o satisfacer las estructuras de la demanda de bienes y servicios

economicos, mediante la concepcion, promocion, intercambio y



distribucion fisica de bienes que se generar para crear un sistema de
actividades empresariales encaminadas a la planificacion de precios,
promover Yy distribuir bienes que satisfagan los consumidores actuales o

potenciales (Coca, 2006).

Posteriormente en los afios 70 se genera el escenario y paradigma del
concepto de marketing que muchos le relacionaban con el proceso de
intercambio de producto, en donde el marketing solo se basaba en dos
sentidos: una ampliacién vertical y una horizontal, y su orden jerarquico
depende del despliegue de los productos de las empresas que sean

lucrativas o no lucrativas.

Posteriormente el autor Kotler aclara que existen 3 niveles en la amplitud

del concepto de marketing en torno al estudio de intercambio que son:

e Las transacciones habituales en el mercado, donde la transferencia
de propiedad de un bien o uso de un servicio de caracter econémico
del vendedor al comprador a cambio de un pago.

e Las organizaciones que produzcan bienes y servicios para un grupo
determinado de consumidores sean o no preciso el pago, con el cual
la disciplina se amplia a servicios publicos o privados.

¢ Las relaciones que mantienen las otras organizaciones o personas
existentes en su entorno o interior; estas pueden ser proveedores,
empleados, gobierno o publico en general de consumidores
(Schnaars, 1994).

En los afios 90 fue la época en donde se realizaron diversas estrategias de
mercadotecnia en donde el objetivo en comun es promover los productos
para lograr dejar una huella en la mente de los consumidores. En esta
época se derivaron diversas estrategias de mercadotecnia que

principalmente fueron hechas en la industria de botanas en donde se busca



tener un objetivo para promover de forma divertida los productos en donde

se enfocaba dejar una huella en la mente de los consumidores.

A finales del siglo XIX, ante la saturacién de los mercados por el inicio y
desarrollo de la globalizaciéon se producen una serie de acontecimientos
que dan lugar al nacimiento del marketing, en donde ya no se preocuparon
en solo vender los productos, sino conocer las necesidades reales de los
productos o que caracteristicas unicas necesita el consumidor para
atraerlos.

Hay que especificar que el afio 1990 la orientacion principal fue el cliente,
por lo que las empresas se enfocaban en determinar una excelente relacion
con el cliente para lograr tener una soberania con el consumidor para
establecer de forma correcta la aplicacion de las 4P del marketing (Precio,

Producto, Plaza y promocion).

Figura 2. 1: Marketing

@
©

Autor: (CEUPE, 2020)

El argumento de (CEUPE, 2020) con respecto al marketing, se basa en que
las organizaciones deberan tener filosofia y técnica de como implementar
sus acciones estratégica para estimular la demanda de los consumidores
en la adquisicion de sus productos en un tiempo determinado. Aunque no

todos consideran tal interpretacién, esto cambio a partir del afio 2016 donde



nace el marketing 4.0, dando un formato a la valoracion del ser humano y
su compromiso social en la busqueda de un mejor entorno
hiperconectividad para llevar a una omnicanalidad en la comunicacion,
donde las herramientas digitales seran el factor importante para satisfacer
las necesidades de los oferentes y dar larga vida al marketing (Garcia,
2008).

2.1.2. Antecedentes Referenciales

Al mencionar el termino marketing es una palabra que se fundamenta en
otorgar herramientas, tacticas y estrategias de forma sofisticada para
analizar e interpretar el mercado dentro de una sociedad en comun. Sin
embargo, muchos han llegado al consenso sobre que su significado abarca
el estudio de la satisfaccion de las necesidades o en las relaciones de
intercambio de valores con sus clientes, haciendo hincapié en que una
organizacion desea incrementar el valor que satisfagan a todas las partes

involucradas (stakeholders) (Agueda, y otros, 2006).

La naturaleza del marketing se basa en tener una eficiente demanda vs
oferta para lograr poseer tendencias a los oferentes, dando un intercambio
voluntario y competitivo en sus productos, en donde la posicion de
comunicacion sera el factor determinante para lograr ingresar en la mente
de los clientes, y asi aumentar su accién de compra en los puntos de ventas
para entender que el consumismo se genera con activacion de promocion,

que llevara a un cambio de comportamiento del cliente actual y potencial.



Figura 2. 2: Naturaleza de la ciencia en marketing

EXPUCACIONES FUNDAMENTALES CUESTIONES A INVESTIGAR i
El comportomiento de los compradores | ;Por qué, qué, dénde, cuando y cémo
dirigido a consumar intercambios. compran los compradores?

El comportamiento de los vendedores diri-
gido @ consumar infercambios,

sPor qué producen los vendedores, qué
politicas de precios, promocién y distribu-
cion reclizan, dénde, cuando y como?

El modelo institucional dirigido a consu-
mar y/o focilitar intercombios.

#Por qué los instituciones se ocupan de
desarrollor los intercaombios, en qué tipo
de funciones o octividodes, dénde, cuéndo
y cémo los desarrollon?

Los consecuencias sociales del -
miento de los comprodores, de los vende-
dores y del modelo institucional dirigido o
consumar y/o facilitar intercombios.

3Por qué el comporfamiento de los com-
pradores, vendedores e instituciones tienen
consecuencias en la sociedod, dénde,

cuéndo y cémo.

Fuente: (Agueda, y otros, 2006, pag. 4)

Lo detallado en la Figura 2.2, se basa en que las empresas deben producir
acciones de marketing que generen un impulso en el modelo institucional
para facilitar los procesos de intercambios y captar la atencion del mercado.
Un punto importante es la dimension del marketing que se debe tener como
cultura o filosofia, donde las acciones y decisiones corresponden a los
distintos enfoques del marketing estrategico y operativo, como se visualiza

en la figura 3.3 que consta a continuacion:

Figura 2. 3: Enfoques de la gestion de marketing

Orientado al andlisis Orientado a la accién

Nuevas oportunidades Oportunidades existentes

Variables producto-mercado | Variables no relacionadas con el producto
Entorno dinémico Entorno estable

Gestion a més lorgo plazo Gestion dia-a-dia

Organizacién multifuncional | Departomento de Marketing

Fuente: (Agueda, y otros, 2006, pag. 28)
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Las acciones de marketing en una empresa se determinan por los objetivos
a corto, mediano y largo plazo, que la empresa desea efectuar para
mantener sus ventajas competitivas, basados en la formulacion del

desarrollo estratégico que, entre otras cosas, pueden ser:

e Definir el mercado.

¢ Investigacion del mercado.

¢ Segmentacion del mercado.

¢ Analisis de la competencia actual y potencial.

e Procesos de mejorar en los productos.

e Eleccion o determinar el canal de ventas.

o Determinar las acciones de comunicacion.

¢ Determinar el presupuesto y acciones de control a ejecutar en el
mercado (Agueda, y otros, 2006).

Antes de plantear las etapas del proceso de planificacion de marketing se
deben entender que, estrategia y planificacion son dos escenarios
diferentes, en donde cada empresa debera efectuar un analisis FODA para
lograr que los propositos organizativos se concentran en identificar una
actitud innovadora de los competidores y crear una verdadera ventaja

competitiva que sea diferenciadora en la competencia.

Es importante que un mercadologo formalice un plan de marketing,
mediante documento escrito, donde debera incluir todas las
especificaciones sobre la identificacion del publico objetivo seleccionado,
para lograr establecer los ingresos esperados mediante las ventas,
alcanzado la maxima rentabilidad en sus acciones de marketing mix y lograr

tener una posicién en el mercado.
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Figura 2. 4: Areas de decisién en el marketing operacional

Diseﬁoc:’d E @ * 3Cudl es el proceso mental de compra de los clientes?

e { * ;Cudles son los momentos de la verdod?

sl S0

* 3Qué varigbles de segmentacién de dientes son las mas adecuadas?

Segmentacion * ;Cudles son los clientes a los que debe orientarse la compaiiia?

de clientes * 3Qué clientes son los més rentables? 3A quién debemos dirigir nuestros

recursos?
| Imagen de Marca |

* 3Por qué compran nuestros productos?

Atributos producto

diferenciales ICalodadde | ‘ * sTenemos la imogen de marca deseada?
H!C;i:?fos l Precio competifivo * 3Qué caracteristicas principales nos di-
ferencian de nuestros competidores?

| Servicio ol cliente ]

* ;Qué formals) de distribucién es (son) lals) méas adecuadals)?
Distribucién de @ * 3Cudles son las respuestas que los dlientes dan a la distribucién?

los productos * ;Cudles son los canales mas rentables? 3A cudles debemos dirigir nues-
tros recursos?

* ;Qué mezclo de comunicacién con los clientes es la més odecuada?
* 3Cudles son las respuestas que los clientes dan a la comunicacién?
® 3Cudles son los medios mas rentables? 3A cudles debemos dirigir nues

tros recursos?

con los

Comunicacion E>
clientes

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2003, pag. 32)

Aunque muchos consideren las acciones operativas sin dar un lineamiento
a las verdaderas acciones estratégicas, las empresas deben conocer,
investigar y estar al tanto del mercado para poder lograr atraer a los clientes
y establecer una relaciéon de calidad - precio, asi como también, ser
capaces de atraer consumidores para lograr un verdadero intercambio
como instrumento de la demanda, que son causales que generan una
imagen del producto, e indica la penetracion en el mercado de las acciones
que se deberian efectuar para beneficios de alcanzar los ingresos

proyectados en la parte financiera de la empresa.
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El marketing juega un papel relevante en la empresa, donde se debera
efectuar una distincion en el negocio y realizar un sistema abierto para
lograr un futuro, fijando la empresa sus pasos a su futuro. En este contexto
estratégico, un negocio debera tener una perspectiva, en donde el ofrece
una distinta visidon en cada negocio, para tener un comportamiento
competitivo dentro de la recolocacion de recursos en ese negocio (Munuera
& Rodriguez, 2010).

Existen tres aspectos en el contexto estratégico que buscan tener un
reconocimiento de la importancia de las necesidades, creencias y
comportamientos para que los grupos de consumidores lleguen a tener
acciones de mejora en sus tacticas a efectuar en el mercado, basados en

los siguientes niveles organizativos:

Figura 2. 5: Niveles Organizativos

i Construir la cartera de negocios con la que se va a operar en el
Estrategia
mercado.
corporativa ) _ ) )
+ Determinar los objetivos especificos asignados a cada negocio
+ Proceder a la colocacion de recursos entre los negocios.
» Aprovechamiento de las habilidades y recursos para el logro de
Extralugs & u:a ventaja competitiva en el negocio : i ’
negocios ) P g
+ Exploracién de nuevas fuentes de ventajas.
« Maximizacién de los recursos asignados a la correspondiente
Estrategia : 9 e
funcion.
funcional

Fuente: (Munuera & Rodriguez, 2010, pag. 13).

Conforme lo argumentado, figura 2.5, cada organizacion debera determinar
las acciones estratégicas que definira la comunicacion y promocion que

podra realizar una empresa para lograr una competitividad en el mercado.
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Un punto importante es el ciclo de vida del producto en donde el

comportamiento de compra de los consumidores generara una evolucion o

posicion del producto dentro de su evolucion y lograr una distincion en las

cuatro etapas que son: introduccion, crecimiento, madurez y declive, que

se compone de la siguiente manera:

Introduccion: Es cuando pocos consumidores conocen la
existencia del nuevo producto y la organizacion busca generar
acciones de comunicacién para elevar el comportamiento de la
demanda para llegar tener un ingreso econémico por sus ventas.
Crecimiento: Es la aceptacion del producto que se ha introducido
en el mercado en donde ya empieza a tener un crecimiento
sustentable en el mercado marcado de un ritmo de ventas que se
proviene por la aceptacion de las metas.

Madurez: Es como en el transcurso del tiempo existe ritmos de
crecimientos en donde se denota la fase de madurez por la
penetracion de mercado, consecuencia de la intensa cobertura de
este y por la elevada competencia en donde se debera comunicar y
efectuar innovaciones en el producto generando un commodity a los
clientes.

Declive: Es la consecuencia de la desaparicion del producto ya que
existen otras opciones de compra que tiene el cliente en donde
cambian los gustos y preferencias de los consumidores en el
mercado y es ahi donde la empresa debera renuncia a una linea de
producto para lograr buscar una supervivencia en el mercado
basado en el relanzamiento que se genera un nuevo ciclo de vida si
los cambios son notables respecto al producto precedente (Aleman
& Escudero, 2007).
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Figura 2. 6: Ciclo de vida del producto

VENTAS
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+ cio

L T T

Fuente: (Aleman & Escudero, 2007, pag. 42).
Estrategia de Crecimiento

Su funcién es contribuir en la expansion de la empresa conforme la
evolucion de los productos y mercados, para generar una posicion logica

en el mercado dentro de sus respectivos cuadrantes que son:

o Estrategia de penetracion de mercado que busca incrementar
ventas de un producto en donde se compiten para lograr tener una
ventaja competitiva en el mercado en la comercializaciéon de los
productos.

e Estrategia de desarrollo de producto consiste en incorporar una
nueva caracteristica a través de la reformulacidon que se direccionan

al mismo mercado para lograr expandirse por medio de las
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actividades que estan fuera del negocio habitual para lograr ser un
diferenciador de los competidores.

o Estrategia de desarrollo de mercado se fundamenta en alcanzar
nuevos mercados que no ha sido explotado por la empresa dentro
de sus productos actuales en donde cada posicion retadora que se
genere en el mercado sera que determine su crecimiento en el
mercado.

e Estrategia de diversificacion: Es crear un producto Unico y
diferenciador del mercado para lograr ser original en donde la
empresa logra expandirse por sus propios medios sin recurrir a
procesos de integracion con otras compafiias basados en alianzas
estratégicas (Rodriguez, 2006).

Figura 2. 7: Estrategia de desarrollo

({Podemos crecer en el mercado
actual con el producto actual?

¢ Podemos crecer con productos
nuevos en el mercado actual?

Penetracién del mercado Desarrollo de producto
({Podemos crecer con el producto {Podemos crecer con nuevos
actual en nuevos mercados? productos en nuevos mercados?
Desarrollo del mercado Diversificacién

Fuente: (Rodriguez, 2006, pag. 64)
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Estrategia Competitiva

Las estrategias competitivas se generan a partir de una posicion relativa,
en donde cada producto o marca escoge la posicion u opcién que va a
aplicar para llegar al liderazgo de la empresa basado en las siguientes

tipologias que son: lider, retadora, seguidor y nicho.

e Lider: Es cuando la empresa ocupa una posicion dominante en el
mercado y es reconocida como tal por sus competidores.

e Seguidor: Busca tener una coexistencia pacifica con el lider para
lograr alinearse con este para seguir por su cuenta con estrategias
propias.

e Retador: Es cuando una empresa busca una posicion de retar al lider
0 seguidor a que implementen cambios en su producto o precio para
buscar tener una competitividad en el mercado.

¢ Nicho: Es cuando el producto o servicio se lo comercializa a un
segmento de clientes especial que puede adquirir en el punto de
venta (Rodriguez, 2006).

Marketing Mix

Las acciones de marketing de cualquier negocio se deberan fundamentar
en el marketing mix que genera una vision de como conseguir los objetivos
que se fija para determinar el plan estratégico para explotar y conseguir una
ventaja competitiva que nos ayuden a controlar las herramientas e
interrelacionadas para lograr generar una situacion retadora en el mercado.

¢ Producto: Es el instrumento de marketing del que dispone la empresa
para satisfacer las necesidades del consumidor a partir de sus
caracteristicas fisicas o formales en donde todos los beneficios se
centran en el producto para lograr que el consumidor tome la decision

de compra.
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Precio: Es el unico elemento del marketing que aporta ingresos
verdaderos a la empresa en donde la cantidad de dinero se paga por la
obtencion del producto en donde juegan un papel fundamental en el
mercado. Por lo tanto, la fijacién de precio no es facil ya que se debera
otorgar un margen de rentabilidad al canal de venta para lograr tener un
margen significativo.

Figura 2. 8: Precio

Precio
demasiado
alto

Precio
Fuente: (Rodriguez, 2006, pag. 71)
Plaza: Engloba todas las actividades que posibilitan el flujo de

productos que desde la empresa se fabrica para ubicarlo en los puntos
de ventas con el objetivo de tener los aliados estratégicos mas
sustentables para lograr estar presente en los puntos de ventas.

Promocion: Son las actividades que ejecuta la empresa para informar
el producto al mercado que derivan a un consumo de los clientes a
través de las acciones de comunicacion que se realizarian para lograr
influir en las actitudes y los comportamientos de compras respecto a un

producto (Rodriguez, 2006).
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2.2. Fundamentacion Legal

La empresa “ALL FIELDS ECUADOR S.A.” debera dar cumplimiento a las

siguientes leyes, normativas que regulan en el Estado Ecuatoriano como

parte de sus acciones empresariales que se ejecute en el territorio nacional.

Efectuando una revision en la Ley Defensa del Consumidor (2000) se

identifico lo siguientes articulos que son:

Articulo 2: Definiciones: Para efectos de la presente Ley se entendera por:

Anunciante: Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha
encargado la difusién publica de un mensaje publicitario o de
cualquier tipo de informacion referida a sus productos o servicios.
Consumidor: Toda persona natural o juridica que, como
destinatario final, adquiera, utilice o disfrute bienes o servicios, o bien
reciba oferta para ello. Cuando la presente ley mencione consumidor
dicha denominacion incluira el usuario.

Derecho de devolucion: Facultad del consumidor para devolver o
cambiar un bien o servicio, en los plazos previstos en esta ley,
cuando no se encuentra satisfecho o no cumple sus expectativas
siempre que la venta del bien o servicio no hay sido hecha
directamente, sino por correo, catalogo, teléfono, internet u otros
medios similares.

Especulacion: Practica comercial ilicita que consiste en el
aprovechamiento de una necesidad del mercado para elevar
artificiosamente los precios sea mediante el ocultamiento de bienes
0 servicios, o acuerdos de restriccion de ventas entre proveedores,
o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los
consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la

elevacion de los precios de los productos por sobre los indices
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oficiales de inflaciébn, de precios al productor o de precios al

consumidor.

Articulo 4: Derechos del consumidor: Son derechos fundamentales del

consumidor a mas de los establecidos en la constitucion politica de la

Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna,

principios generales del derecho y costumbre mercantil.

Articulo 6: Publicidad Prohibida: Quedan prohibidas todas las formas de

publicidad engafiosa o abusiva que induzcan a error en la eleccion del bien

0 servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Articulo 7: Infracciones publicitarias: Comete infraccion a esta ley el

proveedor que a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o

engano en especial cuando se refiere a:

1)

2)

Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre
el lugar de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;
Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion
del servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento
y costos de créditos;

Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad,
durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del
bien o servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras y;
Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o
privadas nacionales o extranjeras, tales como medallas, premiso,

trofeos o diplomas.

Articulo 21: Facturas: El proveedor esta obligado a entregar al consumidor

factura que documente el negocio realizado de conformidad con las
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disposiciones que en esta materia establece el ordenamiento juridico

tributario.

Articulo 45: Derecho de devolucioén: El consumidor que adquiere bienes o
servicios por telefonico, catalogo, television, internet o a domicilio, gozara
del derecho de devolucion, el mismo que debera ser ejercido dentro de los
tres dias posteriores a la recepcion del bien o servicio, siempre y cuando lo
permita su naturaleza y el estado del bien sea el mismo en el que lo recibio.
En el caso de servicios, el derecho de devolucion se ejercera mediante la

cesacion inmediata del contrato de provision de servicios.

Uno de los aspectos que también se debera cumplir es la Ley Organica de

Comunicacién (2013) que se fundamenta en lo siguiente:

Articulo 3: Contenido comunicacional: Para efecto de esta ley, se
entendera por contenido todo tipo de informacién u opinion que se
produzca, reciba, difunda e intercambie a través de los medios de
comunicacion social.

Articulo 4: Contenidos personales en internet: Esta ley no regula la
informacion u opinion que de modo personal se emita a través del internet.
Esta disposicion no excluye las acciones penales o civiles a las que haya
lugar por las infracciones a otras leyes que se cometan a través del internet.

Articulo 8: Prevalencia en la difusion de contenidos: Los medios de
comunicacion, en forma general, difundiran contenidos de caracter
informativo, educativo y cultural en forma prevalente. Estos contenidos
deberan propender a la calidad y ser difusores de los valores y los derechos
fundamentales consignados en la Constitucion y en los instrumentos

internacionales de derechos humanos.
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Articulo 60: identificacion y clasificacion de los tipos de contenidos: Para
efectos de esta ley, los contenidos de radiodifusion sonora, television, los
canales locales de los sistemas de audio y video por suscripcion y de los

medios impresos se identifican y clasifican en:

Informativos: |
De opinion: O

Formativos, Educativos, Culturales: F

Deportes: D

)

)

)

4) Entretenimiento: E
)

) Publicitarios: P

Los medios de comunicacion publicos, privados y clasificar todos los
contenidos de su publicacidon o programacion con criterios y parametros

juridicos y técnicos.

Los medios de comunicacion publicos, privados y comunitarios deben
identificar el tipo de contenido que transmiten; y sefialar si son o no aptos
para todo publico, con fin de que la audiencia pueda decidir
informadamente sobre la programacion de su preferencia. Quedan exentos
de la obligacion de identificar los contenidos publicitarios, los medios
radiales que inserten publicidad en las narraciones de espectaculos
deportivos o similares que se realicen en transmisiones en vivo o diferidas.
El incumplimiento de la obligaciéon de clasificar los contenidos sera
sancionado administrativamente por la Superintendencia de la Informacion
y Comunicacién con una multa de 1 a 5 salarios basicos por cada ocasiéon

en que se omita cumplir con ésta.
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2.3.Variables de Investigacion

e Variable independiente: Estrategia de Marketing

La estrategia de marketing se fundamenta en las acciones que va a realizar
la empresa “ALL FIELDS ECUADOR S.A.” en el mercado para poder
penetrar su producto en un nicho de mercado que genere un poder de
recordacion de la marca en un tiempo determinado. Es asi, que se opto por
una estrategia de crecimiento basado en la matriz Ansoff para lograr que el
producto incremente el niumero de clientes que los adquiere en el punto de
venta con acciones de marketing mix que generen una competitividad en el

mercado de los snacks en un largo plazo.

¢ Variable dependiente: Comercializacion de productos

Conforme las acciones de mercadotecnia ALL FIELDS debera definir sus
acciones comerciales en el mercado dentro de su canal de ventas para
aplicar las respectivas estrategias y tacticas comerciales que generen una
retencion de los distribuidores para la correcta colocacion del producto en

los puntos de ventas en el mercado nacional.

En este punto, se debera trabajar mancomunadamente con las estrategias
de marketing para lograr un impacto positivo en el mercado en la colocacion
de los productos de snacks que produce y comercializa ALL FIELDS.

2.4.Glosario de Términos

e Analitica Web: Son las herramientas que se utilizan en los sitios web
para obtener una informacion del mercado para conocer el
comportamiento de los usuarios en la toma decisiones que realicen
por internet.

e Target: También conocido como la audiencia objetivo a la que nos

dirigimos que tiene una estrategia concreta en marketing.
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Inbound Marketing: Es la técnica engloba un conjunto de técnicas
gue permiten llegar a los ya clientes y a los potenciales clientes de
forma no agresiva. Es su caracter no intrusivo el que le aporta el
valor diferencial frente a la publicidad tradicional.

Branding: Es el proceso de construccion y gestion creativa de una
marca, destacando los elementos: tangibles e intangibles que la
diferencian para, de esa forma, comunicar una promesa y brindarle
una experiencia unica al publico.

Experiencia de usuario: Es la percepcion positiva o negativa que un
usuario siente al interactuar con tu sitio web o aplicacion en distintos
dispositivos en donde se involucra la estética, usabilidad,
arquitectura de la informacioén, flujos de informacion y el contenido.
Marketing de Contenidos: Es una estrategia que se basa en la
creacion y distribucion de contenidos relevantes y de valor para
atraer convertir y retener a una audiencia, llevandolos a cerrar
negocios.

Tasa de conversion: Es la métrica que se aplica para medir el nivel
de audiencia en una pagina web para lograr definir lead de compra
a un largo plazo.

Alcance organico: es el numero total de usuarios unicos que ven tu
contenido de forma gratuita debido a una suscripcion a tus redes o
porque es uno de tus seguidores. En otras palabras, es el KPI que
indica cuantas personas vieron un contenido que no ha sido
pautado.

Buzz Marketing: Es una técnica de marketing en furor que consiste
en viralizar una marca, producto o servicio, a través de las
experiencias personales de los clientes, siendo ellos mismos
quienes hablen y alienten a otras personas a adquirir lo que estamos

ofreciendo.
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Email marketing: Es el tipo de publicidad que utiliza el correo
electronico como plataforma principal de comunicacion. ElI email
marketing se puede desarrollar a través de las bases de datos
previamente obtenidas, con el fin de enviar anuncios, solicitar
donaciones, motivar compras o cualquier actividad que refuerce la
marca.

Google AdWords: Al igual Google AdSense, es una plataforma de
publicidad auto gestionable adaptada a la red de Display de Google
0 a las busquedas. El programa publicitario de AdWords ahora se
conoce como Google Ads (Conoce mas en nuestros cursos de
Leach Engine Marketing) y se ha convertido en uno de los canales
mas importantes para realizar campafas gracias a su versatilidad,
adaptabilidad y los grandiosos resultados que ofrece para todo tipo

de negocios.
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CAPITULO I
3. METODOLOGIA
3.1. Informacion de la empresa
3.1.1. Historia de la empresa

All Fields Ecuador S_A. es una empresa ecuatoriana fundada en 2020 como
resultado de una inversion estratégica entre Campana Organization vy
Grupo Zetaere. Ambas organizaciones iniciaron operaciones en el afio
2013 y actualmente mantienen inversiones en bienes raices, tecnolégica,
factoring, seguros e industria alimentaria, siempre basados en el marco
ético y con la mision de contribuir al desarrollo econdmico y progreso social

del Ecuador.

Un factor diferenciador de All Fields Ecuador S.A. es su produccion de
snacks de platano y yuca basados en alta calidad, cumpliendo los altos
estandares y certificaciones que entregan un valor agregado al mercado
gue no son nocivos para la salud y que tiene certificacion Non GMO, libre
de gluten y Kosher, que potencializan los productos alimenticios de forma
mas saludable, siendo una empresa exportadora de botanas de platano y

yuca de Ecuador.

Es decir, el giro de negocio se concentra en la exportacion de los productos
a Estados Unidos y Union Europea para resaltar la biodiversidad de la flora
y fauna que posee Ecuador; no obstante, en el mercado nacional no se
comercializa el portafolio de productos All Fields Ecuador S.A. y el CEO
identifico que el mercado ecuatoriano adquiere productos snacks de calidad
premium en el segmento de clientes NSE medio — alto que se comercializa

en sectores mayoristas y minorista de venta.
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3.1.2. Organigrama

Figura 3. 1: Organigrama
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Fuente: All Fields (2022)

3.1.3. Plantilla de Trabajadores
Figura 3. 2: Trabajadores

= Gerente General

= Gerente Produccion
= Jefe de Aseguramiento y
Control de Calidad
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= Personal Operativo

= Personal Produccidn

= Asistentes

Fuente: All Fields (2022)
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3.1.4. Logotipo
Figura 3. 3: Marca

ALL FIELDS

Fuente: All Fields (2022)

3.1.5. Descripcion de los productos All Fields
Tabla 3. 1: Productos
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3.2. Diagnosticar el proceso de comercializacion de productos en la
empresa “ALL FIELDS ECUADOR S.A.”.

La empresa All Fields Ecuador tiene sus principales clientes en el mercado
exterior, donde coloca sus productos de platanos y yuca en sus
presentaciones natural, tostones y organicos, para conquistar a los clientes

de diferentes nacionalidades situadas en el mundo.

No obstante, han visto la necesidad de colocar los productos en el mercado
nacional, en los diferentes puntos de ventas estratégicos tales como:
supermercados, tiendas de autoservicios, entre otros locales, para
aumentar la produccién de ventas en un 10% en los proximos 2 afnos.

Tabla 3. 2: Comportamiento de ventas al nivel internacional

Proyeccion de ventas 2021
Banana Plantain Chips $ 1.200.000,00
Organic Plantain Chips $ 1.200.000,00
Plantain Tostones $ 1.200.000,00
Tostones Bits $ 600.000,00
Cassava Chips $ 1.200.000,00
Organic Cassava Chips $ 1.200.000,00
Plantain Crumbs $ 800.000,00
Organic Plantain Chips $ 1.000.000,00

Fuente: Zurita (2022)

El comportamiento de ventas especificado en la tabla 3.2 corresponde a las
exportaciones efectuadas en el afio 2021 para cubrir la demanda del
mercado internacional; aunque existe un incremento porcentual del 5% con
respecto al afio 2020, la empresa desea ingresar en el mercado nacional
para lograr incrementar de forma global un 10% adicional a la produccion

base que sostiene en el afio 2021.
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Figura 3. 4: Comportamiento de ventas al nivel internacional
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A continuacion, se detalla el proceso de comercializacién que realiza la

empresa All Fields Ecuador en el mercado exterior para lograr posicionar

sus productos a un largo plazo.

Figura 3. 5: Proceso de comercializacion en mercado exterior

Exportacion del
Empresa All Fields producto mercado

Pequefios
Productores

Bananoy Yuca Ecuador EEUU y Union

Europea

* Gerente de Produccidn
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control de calidad
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Fuente: All Fields (2022)
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3.3.Disefno de investigacion

El disefio de investigacion se define como los métodos, herramientas que
debera seleccionar el investigador para de forma logica dar respuesta a un
problema que identifico de manera particular en el mercado. Aunque
muchos empresarios no consideran la realizacion de una investigacion de
mercado previa para tener levantamiento de informacion de los clientes
para asi poder definir de forma correcta las acciones y estrategias que se

deberian realizar para lograr tener éxito.

3.3.1. Tipo de Investigacion

La investigacion exploratoria se realiza con el propésito de destacar
aspectos fundamentales de una problematica determinada para encontrar
los procedimientos adecuados para elaborar una investigacion posterior.
Hay que destacar que la investigacion es utilizada para estudiar un
problema que no esta claramente definido en donde se busca

comprenderlo mejor para proporcionar resultados concluyentes.

En cambio, la investigacion descriptiva se caracteriza por analizar las
caracteristicas de una poblaciéon o fenémeno sin entrar a conocer las
relaciones entre ellas; en donde se aplica el metodo cientifico que implica
observar y describir el comportamiento de un sujeto sin influir sobre el de

ninguna manera.

Por otro lado, la investigacion explicativa es aquella que tiene relacion
causal que solo persigue describir o acercarse a un problema que nos
permitira aumentar la compresion sobre un tema especifico en donde nos
dara resultados concluyentes para encontrar las razones por las cuales

sucede un fendmeno de estudio.

No obstante, hay estudios que se basan en medir dos variables para lograr

precisar un estudio correlacional para establecer el grado de correlacion,
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pero sin pretender dar una explicacion completa de causa y efecto al

fendmeno investigado.

3.3.2. Poblacion

En estadistica al especificar de poblacion se refiere al conjunto de
elementos o personas que quiere investigar en sobre acontecimiento,
situaciones, hechos o algun tema en particular que nos ayude a determinar
los criterios mas acertados para lograr componer nuestro estudio de

campo.

Para lograr determinar las estimaciones de las poblaciones se debera

conocer dos tipos que son:

e Finita: Es aquella que tiene un numero determinado de valores que
componen un fin en donde se debera aplicar un estudio en particular.
e Infinita: Se trata de aquellas poblaciones que no tienen un fin y su
numero es al infinito en donde no existe una cantidad exacta de

personas determinadas al aplicar el estudio.

Tabla 3. 3; Poblacion

Descripcion Total

Personal All Fields 14
Clientes Potenciales Guayaquil ' 2.723.665
Clientes Potenciales Samborondon | 102.404

Total | 2.826.083

Fuente: (Inec, 2013)

Basandonos en la proyeccién de la poblacidn especificada en Ecuador en
Cifras (2013) que se proyecta hasta el 2020 se obtiene una poblacion

objetivo potencial de clientes de 2.826.083 que corresponde a una
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poblacion infinita conforme lo argumentado por Malhotra (2013) que

corresponde cuando el numero es mayor a 100.000 individuos.

En conformidad que se requiere obtener informacion de forma relevante y
rapida del mercado el investigador opto aplicar un muestreo no
probabilistico para obtener los resultados de forma eficiente y rapida del
mercado objetivo situados en los dos cantones de mayor aceptacion en el

consumo de snacks.

3.3.3. Muestra
Tabla 3. 4: Tipo de Muestreo

: Tipo de -
Poblacion muestreo Tecnicas Herramientas
) e Encuesta

o Enfoque mixto:
No probabilistico o e Entrevista a

Infinita - Cuantitativa y
por conveniencia o profundidad

Cualitativa

¢ Mapa de Empatia
Fuente: Zurita (2022) |

3.3.4. Técnicas de investigacion

El investigador al efectuar un estudio de mercado debera seleccionar la
metodologia que debera cumplir con los objetivos de investigacién para
poder evaluar la problematica de tal forma puede obtener informacion

relevante del mercado.

o Investigacion Cualitativa: Busca profundizar e investigar las
causas, las emociones, porque se produce un determinado
comportamiento en donde no suele probar tecrias o hipotesis, sino
gue las genera o nos ayuda entenderlas utilizando la informacién
que se obtiene para lograr interpretarlo para dar una descripcion

completa y detallado del tema investigado.
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Investigacion Cuantitativa: Se utiliza métodos de investigacion
sistematicos y estadisticos que recogen informaciéon numérica y
medible en donde los modelos matematicos sera los que ofrezcan el
resultado para explicar lo que se observa, para apoyar o rechazar

cualquier teoria previamente elaborada.

3.3.5. Herramientas de Investigacion

Para la realizacion del proyecto investigativo se utilizara las siguientes

herramientas aplicar a la muestra de estudio que son:

Encuesta: Es la tecnica que se lleva a cabo para aplicar un
cuestionario de preguntas a una muestra probabilistica o no
probabilistica para obtener la informacion de las personas que
constan en la poblacién que nos otorgara opiniones, actitudes y
comportamientos de los individuos.

Entrevista a profundidad: Se basa en el seguimiento de un guion de
entrevista en donde se plasman topicos que se abordaran para
comprender el por qué, como, para obtener informacion que es
interés del investigador.

Mapa de Empatia: Es una herramienta que nos permitira conocer a
mas profundidad a un usuario o clientes que nos dara una
caracteristica psicografica de los consumidores al momento de

adquirir un producto.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Analisis de Encuesta
Tabla 4. 1: Genero

Descripcion #
Hombre 34
Mujer 16

Total 50

Autor: Zurita (2022)

Figura 4. 1: Genero

Autor: Zurita (2022)

Tabla 4. 2: Perfil

Descripcion #
Deportista 9
Fitness 8
Vegano 3
Vegetariano 2
Sin actividad fisica 28

Total 50
Autor: Zurita (2022)

%
68%
32%

100%

B Hombre

B Mujer

%
18%
16%

6%
4%
56%
100%

36



Figura 4. 2: Perfil

60%
50%
40%

30%
o ' '
- -
0%
Deportista Fitness Vegano Vegetariano  Sin actividad
fisica
M Seriesl 18% 16% 6% 4% 56%

Autor: Zurita (2022)

Analisis: La investigacion de mercado presenté una mayor tendencia en el
género masculino con un 68%, que representa al grado de influencia que
se tiene en los datos obtenidos del mercado. Un punto importante, el 56%
de la poblacion estudiada no realiza ninguna actividad fisica, es decir,
pueden o no estar comprando productos saludables dentro de su
alimentacion, acompafiado de una actividad fisica.

1. ¢Usted consume productos saludables en snacks para su consumo
personal?

Tabla 4. 3: Productos Nutritivos

Descripcion # %
Si 18 36%
No 32 64%
Total 50 100%

Autor: Zurita (2022)
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Figura 4. 3: Productos Nutritivos

Autor: Zurita (2022)

HSi

H No

Analisis: Un punto importante dentro de la investigacion, se pudo observar

que el 64% de la poblacion no realiza una actividad fisica, sosteniendo que

buscan productos saludables para su consumo diario, y un 36% no tiene tal

habito de alimentacion.

2. ;Que productos de snacks saludable compra en las tiendas o

supermercados para consumo personal? Elegir una opcién

Tabla 4. 4: Snacks Saludables

Descripcion #
Galletas 3
Patatas 4
Platanos 9
Yuca 6
Frutas deshidratadas 10
Frutos Secos 14
Rosquilletas de quinua 1
Productos Organicos 3

Total 50

Autor: Zurita (2022)

%
6%
8%
18%
12%

20%
28%
2%
6%
100%
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Figura 4. 4: Snacks Saludables

Galletas Patatas  Platanos

M Seriesl 6% 8% 18%

Autor: Zurita (2022)

Analisis: Efectuando el levantamiento de informacion del mercado, se

Yuca

12%

Frutas
desidratad
as

20%

Frutos
Secos

28%

Roquilletas Productos
de quinua Organicos

2% 6%

identifico una tendencia de consumo en productos saludables que

corresponde a 28% en frutos secos, 20% en frutas deshidratadas, 18% en

platanos, las 3 tendencias de consumo mas importante que constan en el

mercado.

Es decir, el marcado si presenta una tendencia por el consumo de
alimentos saludables que no sean perjudicial por la salud para adquirirlos

en los diferentes puntos de ventas situados en Ecuador.

3. ¢Usted conoce los productos snacks saludable de la empresa All

Fields?

Tabla 4. 5: Posicionamiento

Descripcion #

Si 0
No 50
Total 50

Autor: Zurita (2022)

%
0%
100%
100%
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Figura 4. 5: Posicionamiento

mSi

H No

Autor: Zurita (2022)

Analisis: La marca All Fields es una empresa desconocida en el mercado
nacional, debido a que no se encuentran sus productos en los diferentes
puntos de ventas, incluso existe una ausencia de acciones de
mercadotecnia en medios web y tradicionales para identificar los productos

de la empresa.

4. ¢Usted alguna vez ha comprado en el mercado productos de snacks

saludables elaborados a base de platano o yuca

Tabla 4. 6: Compra

Descripcion # %
E 42 84%
'No 8 16%
Total 50  100%

Autor: Zurita (2022)
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Figura 4. 6: Compra

Autor: Zurita (2022)

Analisis: El 84% de los encuestados especifican que si han comprados
productos saludables en los puntos de ventas para su consumo y mientras

un 16% no lo realizan.

5. ¢Es importante para usted comprar productos snacks saludables con
certificaciones internacionales en su elaboracién para garantizar la
calidad?

Tabla 4. 7: Certificacion

Descripcion # %
Si 950 100%
No 0 0%
Total 50 100%

Autor: Zurita (2022)
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Figura 4. 7: Certificacion

Autor: Zurita (2022)

Analisis: La aceptacion del 100% de los encuestados sostienen que las
empresas productoras de snacks saludables deben tener certificaciones de
calidad que certifiguen el uso del producto, ya que genera una mayor

aceptacion del producto.

6. ¢Que medio publicitario seria ideal que utilice la empresa All Fields para
posicionar sus productos en el mercado?
Tabla 4. 8: Publicidad

Descripcion # %
Television 4 8%
Radio 6 12%
Prensa 9 18%
Redes Sociales 20 40%
Venta Online 6 12%
Activacion de Marca:

Concursos, Sorteos 5 10%
entre otros
Total 50 100%

Autor: Zurita (2022)
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Figura 4. 8: Publicidad
120%
100%
80%

60%

40% 18%

20%
o [l

o

Radio
Television

Autor: Zurita (2022)

Prensa

40%

Redes Sociales

10%

Activacion de...
Venta Online

Analisis: La audiencia de clientes considera la aplicacion de las redes

sociales como un medio de comunicacion de impacto en el mercado con

un 40% para efectivizar el impacto de los productos All Fields y otro medio

que podria utilizar la empresa seria Prensa con un 18%. Adicionalmente,

fomentar los canales de ventas online con un 12%, que seria los medios de

mayor relevancia que la empresa podria usar.

7. ¢Considera que la empresa All Fields debe realizar contenido digital

sobre el consumo de productos saludables para captar la audiencia de

millennials?
Tabla 4. 9; Audiencia

Descripcion #

Si 47
No 3
Total 50

Autor: Zurita (2022)

%
94%
6%
100%
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Figura 4. 9: Audiencia

100%
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80%
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60%
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40%
30%
20%
10%
i 1
No
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Autor: Zurita (2022)

Analisis: El 94% de los encuestados consideran que la empresa deberia

ejecutar acciones de marketing digital para posicionar sus productos en el

mercado, y asi obtener ventas en los puntos de distribucion que ubiquen el

producto para alcance de los clientes.

4.2. Analisis de Entrevista a profundidad

Nombres Completos: Juan Carlos Rendén Villaseca
Edad: 36 afios
NSE: Clase Media

Sector Residencia: Norte

¢Usted consume snacks saludables? ;Con qué frecuencia?

¢Donde los adquiere?

Si he consumido snacks saludables, pero no es un producto que consumo

con frecuencia, cuando visito un autoservicio o un supermercado ahi los

adquiero, pero mas por impulso de compra.
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2. (Qué aspectos considera importante que tenga un snack saludable
para su consumo personal?

Lo mas importante que no incluya azucares y que sea un producto que

contenga certificacion de calidad al momento de elaborarlos que garanticen

gue sean de consumo para nosotros.

3. (Qué marcas de productos snacks saludables usted recuerda?
¢Por qué los compra?

En el mercado existen marca nacionales y extranjeras de productos de

snacks saludables, lo que mas consumo es platano y frutas deshidratadas,

no importa la marca, lo que considero son precios, certificaciones vy

beneficios del producto.

4. ;Qué marca de snacks saludable usted conoce o recuerda?
Nature Heart y Granuts, las que mas recuerdo que he consumido y alguna

vez he adquiero en los puntos de ventas.

5. ¢iQué medio publicitario considera usted que deberia utilizar la

empresa All Fields para comunicar sus productos en el mercado?
El medio publicitario mas utilizado en estos tiempos son las redes sociales
para informar y conocer el producto que oferta una empresa. No obstante,
considero que deberia efectuar promociones y publicidades para reconocer
la marca y de tal forma comprarlo en los puntos de ventas tiendas,

supermercados o0 autoservicios.

Conclusion: Elentrevistado considera que los medios de publicidad digital
serian la plataforma de comunicacion de sus productos para tener un
alcance digital en el mercado meta que la empresa All Fields requiere

hacerse conocer y generar un proceso de compra en sus puntos de ventas.
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4.3.Mapa de Empatia a clientes potenciales

Se utilizé la metodologia mapa de empatia para identificar lo que los
clientes potenciales observan, sienten, oyen o ven al presentar los
productos de All Fields. Esto nos ayuda a entender lo que expresa el
mercado al visualizar el producto.

NARANL PLANTA BANANS PLANTAN (WP

e Entrevistado: Sr. Carlos Alfredo Alban Torres
e Edad: 31 afios
e Sector Residencial: Ciudad Celeste

¢ Qué piensa y siente?
Qué son productos saludables para consumo.

¢Queé oye? ¢ Qué ve?
No tengo informacion en el Presentacion agradable denota la
mercado. elaboracion del producto

¢ Qué dice y hace?

Los productos elaborados por All Fields se basan en seleccionar la
materia prima basado en la certificacion Kosher

Esfuerzos Resultados

Informar el producto en el mercado. Compra del producto.
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e Entrevistada: Econ. Verdnica Sofia Solorzano Villamarin
e Edad: 27 afios
e Sector Residencial: Samborondon

¢ Qué piensa y siente?
Adquirir productos saludables para el bienestar personal

¢Queé oye? ¢ Qué ve?

Consumir productos mas

: Productos en puntos de ventas
saludables por bienestar personal

¢Qué dice y hace?
Al momento de comprar uno debe seleccionar el producto mas

saludable, y si compraria ALL FIELDS por las certificaciones que tienen
en su presentacion

Esfuerzos Resultados

Comunicar los productos en el
mercado para uno como cliente ~ Compra del producto en los puntos
pueda adquirirlos en el punto de de ventas donde se distribuye
venta
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4.4.Plan de mejora

w w W H w w H
Estrategia
;Qué? £Quién? ;Donde? iComo? iPor qué? ¢£Cuando? ¢ Cuanto?

Desarrollar

acciones de

comunicacion que

generen un

impacto de la

g?%?_rgga ;;Lrlé Negociar con Parg .

generar un empresas posicionar la

osicionamienta dedicadas a la | marca ALL

Plan de {’écmm o ol publicidad no | FIELDS en el
comunicacion mercadd e -sa tradicional mercado e
en:octad_a cgg(lsa basara i (éerent{:-i Empresa céomo i |mpu|s;ardlaI
estrategia 2 . eneral cuavallas compra de los :
que es g;':ﬁ.?{@;g;gﬂﬁ?f Marketing FIéII:IE)S para eppontrar productos en Trimestral $ 9.000
introducir el para lograr un Ventas ubicacion los puntos de
producto en el impaciy ‘de marca estratégica distribucion
S, en sectores gta):‘cionar la ﬂirﬁlcgri?r?;iio

;set,ﬁ;edgcl)cos A df,; marca All de venta de los

Fields. productos.

siguiente  forma:
- Ubicacion de
vallas publicitarias

digitales en
Kennedy Norte,
Puntilla, San
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Marino y Alborada.
- Ubicacion de
vallas peatonales
en Aurora,
Samborondén,
Puntilla.

- Realizacion de
concursos y
sorteos en puntos
de ventas
minoristas para
activar la marca al
mercado potencial
con la utilizacion de
Globos Inflables,
impulsadores  de
productos para
generar un impacto
visual vy digital.

Estrategia de
crecimiento
enfocados en
incrementar los
puntos de
ventas en
Ecuador para
obtener una
distribucion
intensiva en el
mercado.

All Fields efectuar

las siguientes
estrategias de
marketing

enfocadas al

crecimiento de la
venta del catalogo
de producto de la
empresa que se

realizara la
siguiente  forma:
- Desarrollar
promocion

selectiva _en canal

Desarrollar
estrategias de
marketing
digital para
ocasionar un
impacto en el
mercado con
promociones
para motivar la
compra en los
puntos de
ventas.

Posicionar los
productos de la
empresa All
Fields en el
mercado
ecuatoriano
que se
especializa en
los productos
saludables
para beneficios
de los clientes.

$14.000
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minorista que se
basara en ejecutar
promociones
exclusivas en
precios
psicolégicos $5,99
por 2 productos de

All Fields
Patacones y Yuca.
- Contratar

influencers  Tefi-
Healthy Chef en
alimentacion sana
para promover los

productos All
Fields en el
consumo del
platano y Yuca que
produce la
empresa.

- Efectuar un plan
de contenido de
medios  digitales
para posicionar los
productos de la
empresa All Fields
que sera  asi
- Diseriar anuncios
publicitarios en
RRSS para
promocionar  los
producto en el
mercado

millenians.
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Crear una
comunidad de fans

por productos
saludables  para
posicionar los

productos de All
Fields en el

mercado

ecuatoriano.

Incentivar con Activar la
Estrategia de premios marca en
crecimiento con |instantaneos a los sectores
enfoque clientes por estratégicos
diferenciacion compra de los para $ 5.000
en el mercado productos en los posicionar los
de productos puntos de ventas productos
saludables. donde conste All saludables de

Fields con su All Fields.

merchandising

promocional.

Auspiciar carreras

5K o eventos de

nutricién  familiar

para posicionar los

productos de la

empresa All Fields

en el mercado.

Total $ 28.000
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4.5.Conclusiones
¢ Se fundamentaron los aspectos tedricos relacionados a estrategias

de marketing y su incidencia en la empresa All Fields.

e Se diagnostico el proceso de comercializacion de productos en la
empresa “ALL FIELDS ECUADOR S.A””

¢ Se propone el plan de acciones Sw + 2h a ejecutar la empresa ALL
FIELDS ECUADOR para persuadir, informar y posicionar su hegocio
en el mercado.
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4.6.Recomendaciones

Se debera asignar la cedula presupuestaria para realizar las
acciones de marketing en el mercado para posicionar los productos

All Fields en el mercado.

Desarrollar el area de marketing en la estructura organizacion del All
Fields para el desarrollo de sus acciones de comunicacion para

lograr los objetivos a largo plazo.

Consolidar el area comercial de la empresa All Fields para el
mercado nacional para lograr cumplir con los objetivos a largo plazo
y sus acciones de mercadotecnia en el nicho de mercado para lograr
una diferenciacion de los productos con respecto a los competidores

directos e indirectos.
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