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RESUMEN EJECUTIVO

El Ecuador es un pais bendecido por la naturaleza, ubicado en la linea ecuatorial,
la biodiversidad de su suelo y las bondades de su clima, hacen que practicamente todo lo
que se cultive, sea cosechado. La produccion y diversidad de productos agricolas hacen
que los ecuatorianos tengan a su disposicion una gran variedad de alimentos que pueden
equilibrar su dieta diaria. Sin embargo, las estadisticas del Instituto Ecuatoriano de
Estadisticas y Censos (INEC) y el Ministerio de Salud Pdblica demuestran que los
ecuatorianos tienen problemas de desnutricion y malnutricién, lo cual esta directamente
relacionado con el desarrollo de enfermedades cardiovasculares, diabetes, entre otras.
Existen muchas opciones para llevar una dieta sana y equilibrada, pero no son utilizadas,

ya sea por costumbre o por desconocimiento.

El prop6sito del presente proyecto de tesis es desarrollar un producto que una las
propiedades energéticas del arroz con la importante fuente de proteinas, minerales,
aminoacidos, etc. que representa la quinua, con el objetivo de contribuir a solucionar el
problema de la desnutricion y mal nutricion en la poblacion. Para la introduccion del
producto al mercado ecuatoriano, se ha escogido el canal tradicional de productos de
consumo masivo en la ciudad de Guayaquil. Este emprendimiento seré& posicionado en el

mercado con la marca Arroki.

Este proyecto constara de 5 capitulos, cuyo objetivo es demostrar la factibilidad y
viabilidad de este emprendimiento. El capitulo 1, correspondera a la introduccién, en el
cual, se abordara en detalle los antecedentes, se planteara el problema y la propuesta de
solucion al mismo. En el capitulo 2, se desarrollara la investigacion de mercado, que sera

la base técnica y brindara las herramientas necesarias para el desarrollo de los capitulos
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3 y 4, correspondientes al Plan Estratégico de Marketing y al Analisis Técnico-
Administrativo respectivamente. Finalmente, en el capitulo 5, se realizara el Analisis

Financiero del proyecto, con la finalidad de demostrar su factibilidad y viabilidad.

El proyecto de tesis concluird con una Evaluacion Integral, en la cual se resumiran

las partes mas relevantes del mismo.

EXECUTIVE SUMMARY

The Ecuador is a country blessed by nature, located in the equatorial line, the
biodiversity of its soil and the kindness of its climate, make practically all that is
cultivated, is harvested. The production and diversity of agricultural products give
Ecuadorians a disposition of a great variety of food that can equilibrate their daily diet.
However, the statistics of the Ecuadorian Institution of Statistics and Census (INEC) and
the Ministry of Public Health demonstrate that Ecuadorians have des nutrition’s problems
and malnutrition that is directly related with the development of cardiovascular diseases,
diabetes, and others. There are many options for having a healthy and equilibrated diet,

but they are not used, either by custom or by ignorance.

The purpose of this thesis project is to develop a product that unites the energetic
properties of rice with the important source of protein, minerals, amino acids, etc. that
represents quinoa, with the aim of contributing to solving the problem of malnutrition and
malnutrition in the population. For the introduction of the product to the Ecuadorian
market, the traditional channel of mass consumer products has been chosen in the city of

Guayaquil. This venture will be positioned in the market with the Arroki brand.

This project will have 5 chapters, which objective is to demonstrate the feasibility
and viability of this entrepreneurship. Chapter 1, correspond to the introduction, in which,

it will be aborded in detail the antecedents, the problem will be exposed and the proposal
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of its solution too. In chapter 2, it will be develop the market investigation, that will the
tecnical basis and will bring the necessary tools for the development of chapter 3 and 4,
correspondents to the Strategic Plan of Marketing and Tecnical-Administrative Analisis
repectively. Finally, in chapter 5, the Financial Analysis of the project will be carried out,

in order to demonstrate its feasibility and viability.

The thesis project will conclude with an Integral Evaluation, in which will be

summarized the most relevant parts of the same.
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CAPITULO 1

1.1 INTRODUCCION
1.1.1 CULTIVO Y PROPIEDADES DEL ARROZ Y LA QUINUA EN EL ECUADOR.

El arroz y la quinua son productos que se cultivan en el Ecuador, pero con suertes
muy distintas en cuanto a su consumo. El cultivo de arroz ocupa mas de la tercera parte
de la superficie de productos de ciclo corto del pais, es decir, es la produccion mas extensa
e importante del Ecuador. Esta graminea, cuyo consumo, es parte fundamental en la dieta
de la poblacion ecuatoriana, es la que mayor aporte de calorias brinda de todos los

cereales, segun la Organizacion de las Naciones unidas para la Agricultura (FAO, 2014).

El arroz es una planta de la familia de las gramineas, de origen asiatico; La
obtencidon de una buena cosecha de arroz depende de, la estacion climatica, infraestructura
de riego, ciclo vegetativo, zona de cultivo, tecnificacidn, tipo y clases de suelo. En el
Ecuador las principales provincias con superficie sembrada son Guayas y Los Rios.
Segun informacion estadistica del ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca
(MAGAP), como se puede observar en el Grafico 1.1 y 1.1.2, en cuanto a la Produccion
y Rendimiento del Arroz, se estima que en el afio 2015 se cosecharon 358.000 hectéreas
de arroz, con una produccion de 796.000 TM. De esta produccion se destinaron 754.000
TM para satisfacer la demanda interna, es decir, 47 kilogramos por habitante al afio y
42.000 TM para exportacion principalmente a Colombia. Estos datos los tenemos en el
Grafico 1.1.3, que muestra el Balance Oferta — Demanda de Arroz. Cabe recalcar que
anualmente, se generan excedentes en la oferta de arroz por un volumen, que en el afio
2015 fue de 75.000 TM. El destino de estos excedentes ha sido la exportacion, sobre todo
al mercado colombiano, pero, en el afio 2016, condiciones en el contexto internacional

como la apreciacion del dolar, que ocasiona pérdida de competitividad frente a nuestros
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vecinos Y la disminucién de la demanda de materias primas a nivel mundial y regional,

ha ocasionado que se genere una sobreproduccién/sobreoferta de arroz, la misma, que, en

gran parte, se debe al ingreso de arroz peruano por nuestras fronteras y a las dificultades

para exportar nuestros excedentes al mercado colombiano.

Ministerio )
de Agricultura, Ganaderia, | Subsecretaria
Acuacultura y Pesca de comercializacion

Superficie,

Area

Produccion
Arroz cascara

_ Produccion
Rendimiento

Produccion de

Variacion

arroz cascara arroz pilado
it}

Cosechada [t/ha)

hui d
s Y sern y limpin

Produccion

2002 | 369,797 | 1,432,811 | 3871 1,149,688 | 724,303 |
_ 2003 ' 357555 13sa7ie’ 387 1111095' 699990 087
_ 2004 | a21548] 1778380 | 422 1426972 _ 898993, _ 128
(2005, 377300, 1491064, = 330, 1180382, = 743640, = 083
2006 | 357,558, 1,501,238 | 420, 1,204,593, 758,894 | 1.02
2007 3981511 1,734,135 1 4361 13914701 876,626 | 116
_ 2008 ) " 3sagarl  1aaz0s2” 406" 11s7102'  7a8s7s! o83
2009 ' 3942137 1,579,406 " aoo " " 1267315" 798,409 ' 110
L R ==L F === T —tamsoen == =T f— = ===
20w, 383,137, 1706193, 434, 1363050, 882501, 108
I N 3t S ey S E N Dy Ui S
- .202 1 3FLIT00 15655350 4220 12561860 7913971 106
2013 ! 3967201 1,515,836 | 3821 1,216307" 766,273 | 0.97
2004* | 345599 1518331  _ _a4s' 1218309' _ 767534 _ _ 016
2015* 350,000 | 1,575,000 , 4.50 1,263,780 | 796,181 | 373
* Extim acicnes

Fuenbe: ESPAC 2003
Elaboracidn: MAGAPSCDETC

Gréfico 1.1

ARROZ: PRODUCCION Y RENDIMIENTO
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Gréfico 1.1.2
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BALANCE OFERTA - DEMANDA DE ARROZ
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Gréfico 1.1.3

Por otra parte, en el Ecuador la quinua se produce tradicionalmente en la region
Sierra, En el Gréfico 1.1.4, se puede apreciar la Distribucion Geogréafica de la Produccion
de Quinua en el 2014, tanto por las condiciones agroecoldgicas, como por la importancia
de este grano en los sistemas de produccion andina. La provincia del Carchi se caracteriza
por ser la que produce mayor cantidad de quinua en el pais, seguida de la provincia de
Imbabura y de Chimborazo.

Segun informacidn tomada del anélisis sectorial de la quinua (Pro Ecuador, 2015),
la riqueza de la quinua para el Ecuador no se encuentra Unicamente en sus granos, sino
también, en el conocimiento ancestral de los pueblos, que ha permitido conservar diversas
variedades y mejorar su rendimiento, ya que este cultivo es capaz de crecer en las mas
duras condiciones de suelo y clima. Se puede sembrar desde los 2,000 hasta los 3,600
metros de altura y es tolerante a la sequia y a los suelos pobres. A nivel nacional la mayor
productividad se logra en suelos fértiles, de valles de la Sierra, ubicados entre 2,400 y
3,200 m de altitud, en los cuales se potencializa las caracteristicas del producto, teniendo

una excelente calidad debido a su ubicacién geogréafica (centro de la tierra y radiacion
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solar), minima presencia de plagas y enfermedades (bajo uso de agroquimicos),
rotaciones logicas de cultivos en el sistema de produccion (sostenibilidad) y un color

dorado distintivo del grano.

Distribucion Geografica de la produccion
de Quinua 2014

339 cARCHI
27%0 MBABURA

8%

PICHINCHA

99/, cotoraxi

(1]
159, cHiMBoRAZO
Fuente: Subsecretaria de Comercializacion, MAGAP

Gréafico 1.1.4

La quinua es considerada un balanceado humano, rica en proteinas, grasas mono-
insaturadas y poliinsaturadas (beneficiosas para la salud), rica en fibras, rica en minerales
(fésforo, calcio, hierro, potasio, magnesio, manganeso, zinc, litio y cobre). Su contenido
de hierro es dos veces mas alto que el del trigo, tres veces mas alto que el del arroz y llega
casi al nivel del frijol. La quinua posee un alto contenido de vitaminas del complejo B, C
y E, donde su contenido de vitamina B y C es superior al del trigo y es una fuente de
hidratos de carbono excelente, muy alta en proteinas. Por cada taza de quinua cocinada,

se obtienen 254 calorias, 4 gramos de grasa, 47 gramos de carbohidratos y 9 gramos de
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proteina. La quinua también es muy alta en manganeso, magnesio, y hierro. La cadena
agroindustrial de este producto ha cobrado gran importancia en los ultimos afios (2013,
2014 y 2015) en el Ecuador, tanto en la produccidén como en las exportaciones, las cuales

incluyen los siguientes productos:

o Bebidas que incluyen quinua con sabor a frutas
o Cereales, granolas para el desayuno

o Chocolates con quinua

. Mezclas de harina de quinua

o Pop de quinua

. Hojuelas de quinua

o Papillas a base de cereales con quinua

. Galletas y barras energéticas

. Pan con porcentaje de sustitucion de harina de quinua
. Pastas

o Pinol, entre otros

A pesar de que se ha observado un crecimiento favorable en la produccién y el
consumo de quinua en el Ecuador, su consumo sigue siendo muy bajo, si lo comparamos
con el consumo de arroz.

Segun estadistica de la subsecretaria de comercializacion del MAGAP, y como se
observa en el Grafico 1.1.5, que indica la Produccién y Rendimiento de la Quinua en el
2015, afo en el cual se cultivaron alrededor de 7488 hectareas de quinua, con una
produccion de 10000 TM. De estas 10000 TM se exportaron 1073 TM segun estadisticas

Banco Central del Ecuador, podemos encontrar estos datos en el Gréfico 1.1.6, que
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corresponde a las Exportaciones Ecuatorianas de Quinua del 2010 al 2015. En base a esta-

informacidn, en el pais se consumen 8927 TM, es decir, 0.55 kg por habitante al afio.

Produccion y rendimientos de Quinua

8000+ 743 [ 160
140

=
2
TM / HA

1424 1453

2009 2010 20170 2002 2013 20104

I Froduccian (TH) (e Rondimiento ThiEA)

..... I P i T
Fusnie: Subsecretans de Comemializacion, MAGAP

Gréafico 1.1.5
Exportaciones Ecuatorianas de Quinua
6,000
5,249
5,000 =
4,000
3,000 -
2,000-
1,000
0= 1
2010 2011 mz 2013 2004 E.ﬂfi
I Wiles USDFOE i TONS
Fuente: Banco Central del Ecuador, BCE
Elaboracion: Direcoion de Inteligenca Comendial e iwersiones Extranjeras, PRO ECUADOR
Gréfico 1.1.6
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112 LANUTRICION EN EL ECUADOR

Los esfuerzos del gobierno del Ecuador, a través de diversos programas como:
Aliméntate Ecuador, Escuelas Saludables, Promocion de lactancia materna, entre otros,
para combatir la desnutricion, el sobrepeso y la obesidad, han logrado disminuir sus
consecuencias en los Gltimos afios. Sin embargo, la velocidad con la que se consiguen los
resultados no es suficiente.

Los datos del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC) y el
Ministerio de Salud Publica, 2011-2013, indicados en el Grafico 1.1.7, de la prevalencia
de retardo en talla, sobrepeso y obesidad en la poblacion adolescente (12-19 afios), por
provincias, confirman lo expuesto anteriormente, pues, un 19.1% de esta poblacion
(404000 adolescentes) tiene retardo en talla (desnutricion) y un 26% (550000
adolescentes), tienen sobrepeso y obesidad (mal nutricion).

Los problemas de Mal Nutricion (alimentacion inadecuada por excesos o déficit
de ingesta de alimentos) aumentan cada vez méas. Una mala alimentacién nos enferma y
acorta nuestra expectativa de vida. La obesidad infantil y del adulto, la desnutricién
infantil, la anemia nutricional y muchas enfermedades mas, son consecuencias
relacionadas con el no saber alimentarnos.

Seguln encuesta realizada en 2012, de 92.500 personas de cero a menos de 60 afios
y en 20.000 viviendas a nivel nacional, elaborada por el Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos (INEC), lo que mas consumen los ecuatorianos es Pan, Arroz y Soda (bebidas
carbonatadas y azucaradas).

El pan corriente de trigo ocupa el primer lugar en la lista de los 20 productos mas
consumidos, el arroz blanco es segundo en la lista, siendo uno de los principales

carbohidratos de la dieta local.
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Podemos concluir que lo mas apetecido por los ecuatorianos son los carbohidratos,
pero el exceso de harinas y grasas saturadas nos estan haciendo dafio, no hay rastros de
frutas ni de vegetales, salvo ligeras diferencias con el orden en los estratos
socioecondémicos altos. Estos datos surgen cuando en el Ecuador la Agencia Nacional de
Regulacion y Control Sanitario (ARCSA), ha elaborado y publicado un reglamento que
obliga a las empresas a informar del contenido de sus productos.

El pais ha dado un salto a la modernidad en economia y tecnologia, pero ha
descuidado su alimentacion; En 1950, 6 de cada 10 ecuatorianos vivian en el campo, hoy,
8 de cada 10 estan en la ciudad, vivimos en una sociedad sedentaria, citadina y mal

alimentada, en donde son habituales los famosos “Chimborazos de arroz™.

Prevalencia de retardo en talla, y sobrepeso y obesidad en la
poblacion adolescente (12 a 19 aiios), por provincias (%)

(a) Retardo en talla (T/E <-2DE) ) (b) Sobrepeso y obesidad (IMC/E > +1DE)

///
4

Retardo en talla 19.1%= 404591
Sobrepeso y obesidad 26.0% = 550 752

.
T/E Talla para la edad. Fuente: ENSANUT-ECU. 2011-2013. .lN‘—‘ b—! IX» Ministerio
ikt eig )
MSP. INEC.. Elaboracién: Freire et al oo R corace sy de Salud Publica

Gréfico 1.1.7
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1.1.3 EL PROBLEMA NUTRICIONAL ECUATORIANO

El problema de la nutricion en Ecuador no es falta de disponibilidad de alimentos,
sino la inequidad en el acceso a una alimentacion adecuada. Esto lo demuestran las
estadisticas de consumo del arroz y la quinua, pues, mientras el arroz tiene un consumo
per capita por habitante de 47 kilogramos/afio, la quinua tiene un consumo per capita por

habitante de 0.55 kilogramos/afio. Esta inequidad se debe a los siguientes motivos:

e Falta de informacion

e Falta de recursos econémicos.

e Falta de accesibilidad a los productos

e Falta de estrategias de comunicacién para generar consumo de alimentos,

que contribuyan a mejorar los habitos alimenticios.

1.2 PROPUESTA PARA MEJORAMIENTO DE LA NUTRICION
ECUATORIANA

El arroz es el cereal mas consumido en Ecuador, con presencia en los hogares de
todo el pais, base de la dieta de los ecuatorianos, representa el 48% de la ingesta de
carbohidratos diarios de la poblacidn, tal como se muestra en el Gréfico 1.2.1, el cual
indica cuéles son los alimentos que mas contribuyen al consumo diario de energia, el
arroz es una importante fuente de estos carbohidratos y por ende de energia, pero su
consumo, sin el acompafiamiento adecuado de proteinas y vegetales es incompleto y
podria contribuir a la desnutricion y mal nutricion en el pais.

Tomando como base la aceptacion que tiene el arroz en el consumidor ecuatoriano
y su presencia en el comercio a nivel nacional, la propuesta de este proyecto consiste en

desarrollar un producto alimenticio, que complemente la importante fuente de
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carbohidratos que representa el arroz en el Ecuador, con los beneficios nutricionales de
la quinua.

Este producto se comercializara con la marca ARROKI, arroz con quinua, a los
clientes o consumidores finales (mujeres que deciden la compra en sus hogares), que
pertenecen al nivel socioeconémico (nse) C+, C-y D y que realizan sus compras en el
canal tradicional (mayoristas, micro mercados barriales, tiendas y mercados municipales)
de la ciudad de Guayaquil, que representa el 22% de la poblacidn nacional, segun reporte
del dltimo Censo Poblacional del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos

(INEC,2015).

Este emprendimiento es una industria alimenticia que se dedicara a la des
humidificacién, clasificacion, mezcla y empaquetado de arroz pilado pre cocido y granos
de quinua, mediante el proceso des-humidificacion (conocido como envejecido).
Alimentos que mas contribuyen al consumo diario de energia,

proteinas, carbohidratos y grasa a escala nacional
Energia/Calorias Proteina

/ Carne deres
8%

“
Azucar Acaite de 6% Pescadosy

59 palma 5% Marlscos
5% %

Carbohidratos Grasa Total

o Qt;’e‘sx\—_ //,;Cmne.:eues

FUBNTe: ENDANU I-ELU. £U11-2U15. MDF. INEL. E1aporacion: Freire at al

Gréfico 1.2.1
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ARROKI serd un producto que aportard los elementos fundamentales para la
nutricion en un solo empaque: carbohidratos a través del arroz y proteina, vitaminas,
minerales, grasas y aminoacidos a traves de la quinua. Al ser un producto precocido
ahorrara tiempo de coccién (aproximadamente 5 a 8 minutos) y dinero (se maximiza el
rendimiento de los granos.

El arroz y la quinua son productos que se cultivan y cosechan en nuestro pais, por
lo tanto, este proyecto aportara a su desarrollo productivo.

ARROKI, contribuird, como parte de la solucion, a mejorar el problema de la
nutricion en los consumidores que pertenecen a los niveles socioeconémicos previamente

mencionados, en la ciudad de Guayaquil.

1.3 JUSTIFICACION PARA LANZAMIENTO DE ARROKI

Actualmente en el mercado, el arroz y la quinua, se comercializan como productos
commodities por separado. A pesar de que existen campafias que tratan de fomentar el
consumo de quinua en la poblacion (por parte del gobierno), estas no han funcionado,
porque el consumidor, no ve en la quinua un alimento de consumo diario. Esta propuesta
es innovadora por los siguientes motivos:

e Se enfoca en el aspecto nutricional del nuevo producto, no es un
commodities.

e Es un producto pre cocido, ahorra tiempo de coccion y tiene un mayor
rendimiento (los granos revientan mejor por el proceso de des humidificacion).

e En un solo empaque encontrara la mayoria de los nutrientes que requiere
para una dieta saludable y balanceada.

e Precio accesible para el consumidor.
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e Es mas econdémico que preparar arroz con cualquier tipo de carne por
separado.

e No requiere un cambio en los habitos de cocina del cliente objetivo. El
producto se cocina en la misma olla normal u olla arrocera, que utilizan diariamente.
e Es una alternativa para solucionar el problema de la sobreproduccion de

arroz y la disminucion en las exportaciones, incrementando la demanda interna.
Esta propuesta ofrecera a los consumidores una solucion nutricional, que aportara
los nutrientes que requiere una dieta balanceada diaria, con la mejor relacion

precio/calidad del mercado.

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

e Desarrollar una Investigacion de mercado

e Elaborar el Plan de Estratégico de Marketing
e Elaborar un Analisis técnico y Administrativo
e Elaborar un Anélisis Econémico financiero

e Desarrollar una Evaluacion integral del proyecto
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CAPITULO 2

2.1 Investigacion de mercado

2.1.1 Objetivos de la investigacion

La presente investigacion de mercado tiene como tema principal: “Evaluar si
existiria aceptacion por parte de los consumidores para el producto ARROKI y obtener
informacidn de la cadena de distribucion, que permita, establecer la mejor estrategia para
su introduccion al mercado tradicional de la ciudad de Guayaquil”. Se determinaran los
objetivos generales y especificos de la investigacion, el disefio de investigacion y los
métodos de recopilacion de informacion para alcanzar los objetivos. Se presentaran los
resultados y el analisis de cada objetivo general y especifico, en base a los instrumentos
de recoleccion utilizados. Finalmente, el analisis de los resultados de la investigacion,
permitiran obtener conclusiones y recomendaciones, que seran de suma importancia para
el desarrollo del plan de mercadeo, para la introduccion y comercializacién del producto

ARROKI al mercado.

2.1.2 Objetivo General de la investigacion de mercado

Una vez que hemos definido el tema principal de la investigacion de mercado, el
siguiente paso es establecer los objetivos generales de la misma. Dichos objetivos se han

determinado en funcion de los siguientes ambitos:

o Consumidores: Determinar sus gustos y preferencias, su
predisposicion a cambiar habitos de alimentacidn en pro de una alimentacion mas
saludable y ademés obtener informacién sobre las mejores estrategias de

mercadeo para generar consumo del producto.
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Cadena de distribucién: Identificar los puntos de venta idoneos,

la manera de comercializar el producto, y las herramientas de mercadeo utilizadas

para generar rotacion.

En la tabla 2.1 se detallan el tema principal de la investigacion de mercado, los

ambitos a considerar y los objetivos generales para la investigacion de mercado.

OBJETIVOS GENERALES

e rg: ; rllr:\(;llpal Ambitos COd'gcgc'O" Objetivos generales
0G1 Determinar el tamafio del segmento de mercado al cual va
dirigido el producto en la ciudad de Guayaquil.
0G?2 Determinar el perfil de la mujeres que deciden la compra en el
segmento C+,C- y D a cuyos hogares va dirigido el producto
0G3 Obtener informacion sobre los HéEbi'Fos de Consumo de arroz
Consumidores del los segmentos de mercado objetivo
Evaluar si existiria Medir la predisposicion a cambiar sus habitos de consumo en
aceptacion por 0G4 pro de una nutricién saludable
parte de los
consumidores para Obtener Informacion sobre las herramientas del marketing
0G5 . o
el producto utilizadas para generar rotacion en los puntos de venta
ARROKI y 0G6 Identificar puntos de venta mayoristas y mercados municipales
obtener de Guayaquil gue comercializan arroz
informacion de la
cadena de
distribucién, que Conocer como funciona la comercializacion de arroz en el canal
- 0oG7 . . .
permita, establecer mayorista de la ciudad de Guayaquil
la mejor estrategia
para su
introduccién al Obtener informacion sobre las herramientas del marketing
mercado 0G8 utilizadas para generar rotacion en los puntos de venta
tradicional de la Cadena de mayoristas
ciudad de distribucién
Guayaquil. 0G9 Conocer como_ f_unciona la co_mercializacic’m de z_;1rroz en los
mercados municipales de la ciudad de Guayaquil
Obtener informacion sobre las herramientas del marketing
OG10 |utilizadas para generar rotacion en los puntos de venta de los
mercados municipales
0G11 Informacién de precios de los alimentos proteicos que

usualmente acomparian al arroz en las comidas

Fuente: Propia

Tabla 2.1.
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2.1.3 Objetivos especificos de la investigacién de mercado

Los objetivos especificos de la investigacion, en base a los cuales, se determinaran
los instrumentos de recoleccién para la investigacion de mercado, permitiran dar
respuesta a los objetivos generales planteados. En la tabla 2.2 se detallan los objetivos

especificos planteados para cada objetivo general de la investigacion de mercado.
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Tema principal P Codificacion L Codificac o e
de la IM Ambitos oG Objetivos generales ion OE Objetivos especificos
Determinar el tamafio del segmento
0oG1 de mercado al cual va dirigido el OE1 [Cuantificar el potencial del mercado para el producto.
producto en la ciudad de
Guayaquil.
Determinar el perfil de la mujeres OE1 Datos demograficos del cliente objetivo (edad, nivel de escolaridad,
0G2 que deciden la compra enel acceso a servicios basicos, acceso a medios de comunicacion, etc.)
segmento C+,C- y D a cuyos OE2 Niveles de desnutricién y mal nutricién en los hogares de los
hogares va dirigido el producto consumidores objetivo
OE1 Lugares en los que realizan compran arroz
OE2 Precios a los que compran el arroz
OE3 Cantidades que compran, unidad de medida y la dimensién de los
empaques
Obtener informacion sobre los OE4 [Conocer la frecuencia de compra
0G3 Habitos de Consumo de arroz del| OE5  [Conocer que dias de la semana realizan la compra
los segmentos de mercado objetivo [ OE6 [Determinar si la marca es importante para tomar la decisién de compra
Consumidores ) . “
OE7 [Conocer con que tipo de proteinas acompafian el consumo de arroz
OE1L Medir la disposicion de los consumidores a modificar la manera como
consumen el arroz
Medir la predisposicion a cambiar OE2 De_terminar el nivel de conocimiento que los consumidores tienen sobre la
£l quinua
e sus haf::ziz;g:?ﬂ:gls ro de OE3 Medir !a disposicién a probar un producto que una los beneficios del arroz
y la quinua
OE4 Precio que los consumidores estarian dispuestos a pagar por este
producto
R Obtener Informacién sobre las
Evaluar si existiria . . . . .
aceptacion por ”herramlentas del marketl.n’g OE1 Determlr)?r cuales son las actividades de mercadeo que motivan la
utilizadas para generar rotacion en transaccion de compra en los puntos de venta
parte de los OG5
3 los puntos de venta
Copstiiiofeslhara Estrategias de comunicacion para la introduccioén de un nuevo producto
el producto OE2 N P P
en los puntos de venta
ARROKI y Identificar puntos de venta Cuantificar el numero de locales en los que se puede comercializar el
__ Obtener 0G6 mayoristas y mercados municipales OEL producto
il de Guayaquil gue comercializan OE2 _ [Conocer que tipo de formato tienen estos negocios
. Ci'idenf de OE1 Quienes son los Proveedores de arroz
dlS[IjlbuCIOn, que OE2 [Conocer el precio de compra al proveedor
permlFa, establec?r OE3 |[Forma de pago (crédito y plazos)
la mejor estrategia Conocer como funciona la OE4 |Unidades de medida de los empaques que compran
_ parasu comercializacion de arroz en el OE5 | Determinar la frecuencia de compra
introduccion al oc7 canal mayorista de la ciudad de OE6 [Conocer el precio de venta al consumidor
r.m?rcado Guayaquil OE7 [Cuantificar los margenes de rentabilidad
trad'_uonal de la OE8 [Conocer quienes son sus clientes
ciudad d.e Determinar unidades de medida y dimensiones de empaque que
Guayaquil B cermandan los consumidores
. y OE1L Determinar cuales son las actividades de mercadeo que motian la
Obtener informacion sobre las transaccion de compra en los puntos de venta
oGs __herramientas del marketi_n’g OE2 Estrategias de comunicacion para la introduccion de un nuevo producto
utilizadas para generar rotacion en en los puntos de venta
los puntos de venta mayoristas OE3 Establecer que dias de la semana son los mas adecuados para realizar
actividades de merchandising
Cadena de OE1 Quienes son los Proveedores de arroz
distribucion OE2 [Conocer el precio de compra al proveedor
OE3 |[Forma de pago (crédito y plazos)
OE4 [Unidades de medida de los empaques que compran
Conocer como funciona la OE5 Determinar la frecuencia de compra
comercializacion de arroz en los OE6 [Conocer el precio de venta al consumidor
0G9 mercados municipales de la ciudad [ OE7 |Cuantificar los méargenes de rentabilidad
de Guayaquil OE8 [Conocer quienes son sus clientes
OE9 Determinar unidades de medida y dimensiones de empaque que
demandan los consumidores
Establecer preferencias sobre el tipo de material con el cual se fabrican
Ol los empaques
Obtener informacién sobre las OE1L Determir.lfx\r cuales son las actividades de mercadeo que motivan la
herramientas del marketin transaccién de compra en los puntos de venta
0G10 utilizadas para generar rotacion en OE2 Estrategias de comunicacién para la introduccién de un nuevo producto
en los puntos de venta
los puntos de venta de los - -
.. Establecer que dias de la semana son los mas adecuados para realizar
mercados municipales OE3 L L
actividades de merchandising
Informacion de precios de los OE1 [Precio de la libra de pollo, carne
OG11 alimentos proteicos que usualmente | OE2  |Precio de lata de atin
acompafian al arroz en las comidas | OE3 _ |Precio de huevos

Fuente: Propia

Tabla 2.2.
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2.1.4 Disefo de la investigacion de mercado

El disefio de la investigacidn es de tipo exploratoria y descriptiva, ya que es un
tema que no ha sido investigado anteriormente y que pretende establecer un estudio inicial
del problema expuesto. Dependiendo del objetivo especifico a conseguir mediante la

investigacion, se utilizaran instrumentos de recoleccion de tipo cualitativo y cuantitativo.

2.1.5 Instrumentos de recoleccion para levantamiento de informacion

La informacion requerida para la investigacion de mercado sera recolectada

utilizando los siguientes instrumentos:

e Encuestas a consumidores finales/cliente objetivo.

Grupo focal a consumidores finales/cliente objetivo.

e Censo realizado a puntos mayoristas y puestos de abastos en los mercados
municipales de la ciudad de Guayaquil.

e Encuestas para propietarios de puestos en los mercados municipales de la
ciudad de Guayaquil.

e Entrevistas a profundidad con los mayoristas mas representativos de la
ciudad de Guayaquil.

e Analisis de datos del Censo Nacional de Poblacion (INEC 2010).

e Indice de precios al consumidor (IPC).

2.1.6 Encuestas a consumidores finales/cliente objetivo

Para la elaboracion de las encuestas es necesario determinar la poblacién objetivo

y en base a esto, seleccionar el tamafio de la muestra.

2.1.7 Poblacidon objetivo

El universo de estudio parte del total de mujeres en la ciudad de Guayaquil que
segun el estudio “Censo de poblacion y vivienda 20107, ajustado a la tasa de crecimiento

intercensal anual (1.58%), del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), al
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2016 es de 1°277.364 y se centra en los segmentos C+ (22.8% del universo) y C- (49.3%
del universo) y D (14.9% del universo) segun datos de la “Encuesta de estratificacion del
nivel socioecondomico” del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC). En base
a estos datos, el universo de estudio para los niveles socioecondmicos (NSE) a los que
esa dirigido el producto ARROKI, ajustado al 70% de mujeres con edades desde 15 afios

en adelante (con poder de decidir la compra), es 777.914 en la ciudad de Guayaquil.

2.1.8 Tamaio de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizara muestreo probabilistico
aleatorio simple, ya que cada uno de los elementos del universo tiene la misma posibilidad

de ser parte de la muestra. Se excluiran todas las personas ajenas al grupo objetivo.

El fin del muestreo es que la muestra sea parte representativa del universo. Los
factores que influyen para determinar el tamafio de la muestra son los siguientes: El
universo, el margen de error del muestreo y el nivel de confianza. Para el calculo de la

muestra se utiliza la siguiente formula:
N=2Z2 (P) (Q)/E2
Donde: N = Total de la poblacién.
Z2 = Nivel de confianza elevado al cuadrado.
P = proporcion esperada.
Q=1-P
E2 = error elevado al cuadrado
Reemplazando datos se tiene:
N=(1,96)2 (0,5) (0,5) / (0,05)2

N=0,9457 / 0,0025 N=378//
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La muestra debe considerar 378 encuestas, realizadas a mujeres desde 15 afos en
adelante, del nivel socioeconomico (NSE) C+, C-y D, que deciden la compra en la ciudad
de Guayaquil. El formato utilizado para realizar la encuesta se encuentra en el anexo 7.1,
“Modelo de encuesta Arroki consumidores”.

Grupo Focal a consumidores finales/cliente objetivo

Se realizaran dos grupos focales dirigidos a los consumidores objetivo del

producto ARROKI:

e Grupo focal 1: Mujeres con hijos-Madres de Familia casadas o solteras.

e Grupo Focal 2: Mujeres sin hijos-Madres de Familia casadas o solteras.

El formato utilizado como guia para el Grupo Focal se encuentra en el anexo 7.2

y 7.3, “Guia Grupo Focal consumidores Arroki”.

Censo realizado a puntos mayoristas y puestos de abastos en los mercados

municipales de la ciudad de Guayaquil.

En base a censo realizado en campo, existen 210 puntos mayoristas en la ciudad
de Guayaquil y 400 puntos de ventas de abastos que comercializan productos de primera
necesidad en los 29 mercados municipales del sector urbano de la ciudad de Guayaquil,

segun levantamiento realizado en campo.

Encuestas para propietarios de puestos en los mercados municipales de la

ciudad de Guayaquil.

Se realizaran 30 encuestas a los propietarios de los locales, es decir,
aproximadamente el 7% de los 400 locales de abastos de la red de mercados. El formato
utilizado para realizar la encuesta se encuentra en el anexo 7.4, “Modelo de encuesta

Arroki, propietarios de locales de mercados municipales”.
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Entrevistas a profundidad con los mayoristas mas representativos de la

ciudad de Guayaquil.

Se realizaran entrevistas a profundidad a tres de los principales mayoristas de la
ciudad de Guayaquil. El formato con la base de preguntas para las entrevistas se encuentra

en el anexo 7.5, “Entrevista a profundidad mayoristas Arroki”.

La matriz de investigacion de mercado presentada en la tabla 2.3 detalla los
instrumentos de recoleccion que se utilizan para el cumplimiento de cada objetivo

especifico planteado.
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Matriz para desarrollo de la IM ARROKI

Tema principal R Codificacio - Codificacio s - Instrumento de recoleccion|
Ambitos Objetivos generales Objetivos especificos
de la IM n oG L g nOE L pe de datos
. o Analisis de Datos del Censo
Determinar el tamafio del segmento de mercado al cual va N 5 5 "
OG1 L N " OE1l Cuantificar el potencial del mercado para el producto. Nacional de poblacién
dirigido el producto en la ciudad de Guayaquil. (INEC)
Datos demogréficos del cliente objetivo (edad, nivel de Andlisis de Datos del Censo
OE1 escolaridad, acceso a servicios basicos, acceso a medios [Nacional de poblacion
Determinar el perfil de la mujeres que deciden la compra en el de comunicacion, etc.) (INEC),encuesta
e segmento C+,C- y D a cuyos hogares va dirigido el producto . . . Anélisis de Datos del Censo
Niveles de desnutricion y mal nutricién en los hogares de . "
OE2 5 o Nacional de poblacién
los consumidores objetivo
(INEC)
OE1 Lugares en los que realizan compran arroz Focus Group, encuesta
OE2 Precios a los que compran el arroz Focus Group,encuesta
OE3 Cantidades que compran, unidad de medida y la dimension Focus Group,encuesta
de los empaques
OE4 Conocer la frecuencia de compra Focus Group,encuesta
Obtener informacién sobre los Habitos de Consumo de arroz OE5 Conocer que dias de la semana realizan la compra Focus Group,encuesta
0G3 del los segmentos de mercado objetivo . Detgr_rplnar si la marca es importante para tomar la Focus Group,encuesta
Consumidores decision de compra
OE7 Conocer con que tipo de proteinas acompafian el consumo Focus Group,encuesta
de arroz
OFE1 Medir la disposicion de los consumidores a modificar la Focus Group,encuesta
manera como consumen el arroz
Determinar el nivel de conocimiento que los consumidores
" . L . s OE2 - ; Focus Group,encuesta
oGa Medir la predisposicién a cambiar sus habitos de consumo en tienen sobre la quinua
pro de una nutricion saludable Medir la disposicién a probar un producto que una los
OE3 N X Focus Group,encuesta
beneficios del arroz y la quinua
opa [|Precioque los consumidores estarian dispuestos a pagar Focus Group,encuesta
por este producto
Obtener Informacion sobre las herramientas del marketing Determinar cuales son las actividades de mercadeo que
L ” OE1l . - Focus Group,encuesta
0G5 utilizadas para generar rotacion en los puntos de venta motivan la transaccién de compra en los puntos de venta
Estrategias de comunicacién para la introduccion de un
OE2 Focus Group,encuesta
nuevo producto en los puntos de venta
Identificar puntos de venta mayoristas y mercados municipales OE1 Cuam'ﬁ.ca.r el numero de locales en los que se puede Censo propio
SCe de Guayaquil que comercializan arroz comercializar el producto
yaquia OE2 Conocer que tipo de formato tienen estos negocios Censo propio
OE1l Quienes son los Proveedores de arroz Entrevista a profundidad
Evakuar si existir OE2 Conocer el precio de compra al proveedor Entrevista a profundidad
aceptacion por OE3  |Forma de pago (crédito y plazos) Entrevista a profundidad
parte de los
consumidores para OE4 Unidades de medida de los empaques que compran Entrevista a profundidad
el producto . PRI
ARROKI y 0G7 Conocer como funu_ona la con_\eruallzauon de arrozen elcanall - oeg Determinar la frecuencia de compra Entrevista a profundidad
o mayorista de la ciudad de Guayaquil
. ° e.r,m OE6 Conocer el precio de venta al consumidor Entrevista a profundidad
informacion de la
cadena de OE7  |Cuantificar los méargenes de rentabilidad Entrevista a profundidad
distribucion, que
permita, establecer OE8 Conocer quienes son sus clientes Entrevista a profundidad
la mejor estrategia 0 n n n .
para su OE9 Determinar unidades de medida y dlrnensmnes de Entrevista a profundidad
e anel] empaque que demandan los consumidores
introduccion al i Vi
) OE1L Det§rm|nar cuales sgn las actividades de mercadeo que Entrevista a profundidad
. - . - motivan la transaccién de compra en los puntos de venta
tradicional de la Obtener informacion sobre las herramientas del marketing - —— - —

. - Estrategias de comunicacién para la introduccion de un . .
ciudad de 0G8 utilizadas para generar rotacion en los puntos de venta OE2 Entrevista a profundidad
- 3 mayoristas nuevo producto en los puntos de venta

uayaquil. P
OE3 Establecgr que t‘ilés de la semana son !t)_s mas adecuados Entrevista a profundidad
para realizar actividades de merchandising
OE1 Quienes son los Proveedores de arroz Encuesta
OE2 Conocer el precio de compra al proveedor Encuesta
OE3 Forma de pago (crédito y plazos) Encuesta
Cadena de
distribucion OE4 Unidades de medida de los empaques que compran Encuesta
Conocer como funciona la comercializacion de arroz en los OE5 | Determinar la frecuencia de compra Encuesta
0G9 L . )
mercados municipales de la ciudad de Guayaquil
OE6 Conocer el precio de venta al consumidor Encuesta
OE7 Cuantificar los margenes de rentabilidad Encuesta
OE8 Conocer quienes son sus clientes Encuesta
OE9 Determinar unidades de medida y dlfnensu)nes de Encuesta
empaque que demandan los consumidores
OE10 Establecer ;_Jreferencnas sobre el tipo de material con el Encuesta
cual se fabrican los empaques
OE1L Det§rm|nar cuales ggn las actividades de mercadeo que Encuesta
. " . . motivan la transaccién de compra en los puntos de venta
Obtener informacién sobre las herramientas del marketing - —— - —
. 9 Estrategias de comunicacion para la introduccion de un
0OG10 utilizadas para generar rotacion en los puntos de venta de los OE2 Encuesta
| nuevo producto en los puntos de venta
mercados municipales =
Establecer que dias de la semana son los mas adecuados
OE3 X L . Encuesta
para realizar actividades de merchandising
Informacion tomada del
OE1 Precio de la libra de pollo, carne indice de Precios al
consumidor (IPC), encuestas
" . " . Informacion tomada del
Infori n reci limentos protei . . P .
OG11 formacion de precios ?e los alimentos prote L.:OS e OE2 Precio de lata de atin Indice de Precios al
usualmente acompafian al arroz en las comidas .
consumidor (IPC), encuestas
Informacion tomada del
OE3 Precio de huevos indice de Precios al

consumidor (IPC), encuestas

Fuente: Propia

Tabla 2.3.




2.1.9 Resultados

La investigacion de mercado fue orientada a dos &mbitos: al consumidor final

del producto y a la cadena de distribucion del mismo.

o Consumidores: en el ambito de consumidores se ejecutd un
estudio para obtener informacién sobre los habitos de consumo de arroz de los
segmentos del mercado objetivo establecidos. Como resultado, se obtuvo una
clara aceptacion del producto, evaluando la importancia del factor nutricional en
un 99%, un conocimiento de sus habitos de consumo que determina la
incorporacion de una proteina siempre con presencia de carne de res y aves en
casi un 80%. Finalmente, claras oportunidades de mercado para un potencial
desarrollo del producto ARROKI.

A continuacion, se detallan los resultados obtenidos en base a cada objetivo
general (OG) con sus respectivos objetivos especificos (OE).
OG1: Determinar el tamafio del segmento del mercado al cual va dirigido el

producto en la ciudad de Guayaquil.
OG1/OE1: Cuantificar el potencial del mercado para el producto

El producto ARROKI esta dirigido a los consumidores del segmento C+, C-y D
de la ciudad de Guayaquil, quienes representan el 87% de los 2,582.773 habitantes de la
ciudad de Guayaquil “Censo de poblacion y vivienda 2010, ajustado a la tasa de
crecimiento intercensal anual (1.58%) al afio 2016, del Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos (INEC). En base a este porcentaje, el tamafio de segmento del mercado es de

2,247.012 consumidores en la ciudad de Guayaquil.
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OG2: Determinar el perfil de las mujeres que deciden la compra en el

segmento C+, C-y D a cuyos hogares va dirigido el producto.

OG2/OE1l: Datos demograficos del cliente objetivo (edad, nivel de

escolaridad, acceso a servicios basicos, acceso a medios de comunicacion, etc.)

Segun datos de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) del 2011, se
detallan a continuacién los principales datos demogréaficos del consumidor objetivo, a

quienes esta dirigido el producto ARROKI:

. NSE C+: Tienen educacion secundaria, acceso a telefonia fija y
movil, internet, redes sociales, cuentan con artefactos de linea blanca y de
entretenimiento (TV y equipo de sonido).

o NSE C-: Tienen educacion primaria, acceso a telefonia fija y
movil, internet, cuentan con artefactos de linea blanca y entretenimiento (TV).

. NSE D: Tienen educacion primaria, acceso a telefonia fija y movil,

cuentan con artefactos de linea blanca y entretenimiento (TV).

OG2/OE2: Niveles de desnutricion y mal nutricion en los hogares de los

consumidores objetivo

Como ya fue explicado en el capitulo 1, en el grafico 1.1.7, el 26% de los
adolescentes entre 12 y 19 afios tienen problemas de sobrepeso y obesidad, mientras que

un 19% de esta poblacion tiene retardo en talla (desnutricion).

OG3: Obtener informacion sobre los Habitos de Consumo de arroz de los

segmentos de mercado objetivo
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OG3/OE1L: Lugares en los que realizan compran arroz:

Aproximadamente un 60% compra en locales con formato tipo autoservicios, es

decir, un local donde puedan tomar el producto de una percha y pagar en una caja

registradora. El 40% restante lo hace en mercados, en tiendas cercanas o en puntos de

venta mayoristas, es decir, un local en el cual, se solicita el producto para su posterior

entrega.

¢Almomento de adquirir arroz, por lo general
ddnde realiza su compra? Escoja una opcion.

Autoservicio 160,10%
Mercados 11,70%
Mayoristas |15,00%
Tiendas 13,20%

OG3/OE2: Precios a los que compran el arroz

En las encuestas el 48.4% de los consumidores mencionaron que pagan por la

libra de arroz entre $0.50 a $1.00, mientras que un 45.20% menciona que paga entre

US$1.0 a $2. En el grupo focal, se profundizo sobre esta diferencia de precios y algunas

participantes manifestaron, que el rango de precio mas bajo corresponde a arroz corriente

o al granel, mientras que el rango de precio mas alto corresponde a un arroz fortificado

con vitaminas de la marca Gustadina.

é¢Cudnto suele pagar por una libra de arroz
para su hogar? Escoja una opcion

0,5a 1ddlar 48,40%

1,01 a 2ddlares |45,20%

2,01 a 3ddlares |6,50%

OG3/OE3: Cantidades que compran, unidad de medida y la dimension de los

empagques

El estudio determiné que el 80% prefiere comprar el arroz en presentaciones de 1

libra a 5 kilos. Y un 16% en quintal. Prefieren empaques de plastico o de tipo saquillo.
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éAlcomprar arroz que tipo de
presentacion prefiere?

Una libra  |3,20%

Un kilo 45,20%
5 kilos 35,50%
Un quintal |16,10%

OG3/OE4: Conocer la frecuencia de compra

El 41% de consumidores prefiere comprar mensualmente, el 32% cada quincena.
Y el 25% semanalmente. No acostumbran comprar a diario. Por lo tanto, las estrategias

de marketing deberan considerar planes con alcance mensual, para la introduccion del

producto.

¢Con que frecuencia realiza la compra de
arroz? Escoja una opcion.

Semanal 25,80%
Quincenal |32,30%
Mensual 41,90%

OG3/OE5: Conocer que dias

Los resultados de las encuestas indican que prefieren comprar de viernes a
domingo en la mafana. Este valor alcanza el 67% de la muestra. Este objetivo especifico,

junto al objetivo especifico #4, ayudara a establecer el plan para el impulso del producto

en los puntos de venta.

de la semana realizan la compra

cQué dias de la semana realiza sus compras
de arroz? Escoja una opcion.

Lunes a jueves 32,30%

Viernes a Domingo (67,70%
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Dia de compra de clientes

Sdbado y domingo en la

manana 68%
Viernes en la mafiana 32%

OG3/OE6: Determinar si la marca es importante para tomar la decision de

compra

En el grupo de personas indagadas el 71% tiene una marca definida de compra
frecuente. Entre las que reconocen a Gustadina y Arroz Super Extra. Sin embargo, un
29% no compran el arroz con una marca en particular, abriendo las posibilidades para

introducir una nueva marca en el mercado.

¢Qué marca de arroz usted compra para su
hogar?

Gustadina |35,70%
Sdper Extra |35,70%
Real 3,60%
Otro 25%

OG3/OE7: Conocer con qué tipo de proteinas acompafian el consumo de

arroz

Prefieren mas a la carne de res y pollo. Entre los dos alcanzan una preferencia del
80%, siendo la carne de res la primera opcion. Esto muestra el habito de acompafiar al

arroz con una proteina.

¢Con cudl de las siguientes opciones prefiere
acompafarel arroz?

Carne 45,20%

Pollo 35,50%

Atun 9,70%

Huevo 9,70%

Otro 0

ESPAE ESPOL



OG4: Medir la predisposicion a cambiar sus habitos de consumo en pro de

una nutricién saludable

OG4/OE1: Medir la disposicion de los consumidores a modificar la manera

como consumen el arroz

El resultado segun las encuestas, confirma que los consumidores si estan
dispuestos, ya que actualmente, existe un habito importante en el consumo de arroz
integral (16%). Esta disposicion a modificar la manera de consumir el arroz, también se

confirmd en las sesiones de grupo focal realizadas.

éDe las siguientes opciones, cudl es el tipo de
arroz que usted compra para su hogar?

Normal 77,40%
Integral 16,10%
Precocido |3,20%
Envejecido |3,20%

OG4/OEZ2: Determinar el nivel de conocimiento que los consumidores tienen

sobre la quinua

Las respuestas confirman que los consumidores conocen la quinua, pero lo
relacionan en primer lugar con una semilla en un 45%, frente a un 32% que lo considera
una proteina. Es importante resaltar, que existe un 19% de encuestados que no saben qué
es la Quinua, por lo tanto, se debe tener en cuenta, comunicar adecuadamente lo qué es

la Quinua y sus propiedades.

éCree que la quinua es?:
Escoja una opcidn

Una semilla |45,20%
Unvegetal |(3,10%

Una proteina |32,30%
No sabe 19,40%
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OG4/0OE3: Medir la disposicion a probar un producto que una los beneficios

del arroz y la quinua

El resultado de las encuestas, refleja que los consumidores aceptan la idea de un
arroz con quinua en un 61% Yy puntualizan a sus nutrientes como su beneficio. Por otra
parte, los principales factores que les preocupa sobre esta nueva propuesta son: su sabor
en un 38%, su aporte nutricional en un 25% y su forma de coccidn en un 22%. En el grupo
focal, los participantes degustaron el producto (arroz con quinua) y manifestaron su
aceptacion al sabor y a la forma de coccion del producto. Consideran que no existen

diferencias significativas comparandolo con el arroz que consumen normalmente.

éLe gustaria un producto que contenga arroz sumadas
las proteinas, el hierro y las vitaminas de la quinua?

Siempre 61,30%
A veces 35,50%
Nunca 3,20%

¢Cudles la principal duda que tendria con respecto a
consumir un arroz con quinua?

Aporte nutricional  |25,80%
su precio 6,50%
Su forma de coccion |22,60%
su sabor 38,70%
su textura 6,50%

OG4/0OE4: Precio que los consumidores estarian dispuestos a pagar por este

producto

Para responder a este objetivo especifico y con el proposito de no influir en las
respuestas, se pregunto a los consumidores el precio que estarian dispuestos a pagar por
una libra de arroz (OG3/OE2) y por una libra de proteina. El resultado de las encuestas
refleja que los consumidores estarian dispuestos a pagar entre $2 a $3 por cada kilo, por

un producto que una los beneficios del arroz y la quinua.
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é¢Cudnto suele pagar por una libra de cualquier
proteina (carne, pollo, mariscos, etc.) para su hogar?
Escoja una opcion
0,5a 1dolar 13,30%
1,01 a 2ddlares (33,30%
2,01 a 3ddlares |53,30%

OG5: Obtener Informacidn sobre las herramientas del marketing utilizadas

para generar rotacion en los puntos de venta

OGS5/OEL1L: Determinar cudles son las actividades de mercadeo que motivan

la transaccion de compra en los puntos de venta

En el estudio cualitativo mencionaron que la actividad que méas los motiva a la
compra es probarlo gratis, ya sea en el punto de venta o acompafiando a algin otro
producto de compra frecuente. Los resultados de las encuestas se presentan a

continuacion:

é¢Cudles la actividad promocional, que mds lo motiva a probar un nuevo

producto?
Exhibicion de producto 25,80%
Degustacion 41,90%
Material informativo 16,10%
Por recomendacion del que atiende en el local |16,10%

OGb5/OEZ2: Estrategias de comunicacion para la introduccién de un nuevo

producto en los puntos de venta

Refieren que, para probar un nuevo producto, la television, es el medio que mayor

impacto tiene para tomar la decisién de compra.
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¢Cudl es el medio de comunicacion por el cual usted tiene
conocimiento de nuevos productos alimenticios?

Television 64,50%
Prensa Escrita 16,10%
Radio 12,90%
YouTube 6,50%
o Cadenas de distribucion: de acuerdo con los objetivos generales

de investigacion para clientes mayoristas y mercados municipales, se evidencio
que el arroz se comercializa sobre todo a tiendas y amas de casa. Aunque la mayor
parte del arroz se comercializa al granel, es importante resaltar que existe un 20%
del producto que se expende con una marca especifica en presentaciones de 1
libra, dos libras y hasta 2 kilos, que incluso tienen valor agregado como las
vitaminas. Se conocidé también las herramientas de marketing que mas se utilizan

para impulsar la rotacion de los productos en los puntos de venta.

OG6: ldentificar puntos de venta mayoristas y mercados municipales de

Guayaquil que comercializan arroz

OG6/OEL1L: Cuantificar el nimero de locales en los que se puede comercializar

el producto

En base al levantamiento de informacion realizado existen 210 puntos de venta

mayorista en la ciudad de Guayaquil.

En el caso de los mercados municipales, existen aproximadamente 400 puntos de
venta de abastos, distribuidos en los 29 mercados municipales de la red urbana, en la

ciudad de Guayaquil.

OG6/OE2: Conocer qué tipo de formato tienen estos negocios
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Los puntos de ventas mayoristas tienen dos tipos de formato:

1. Formato tipo autoservicios: en este tipo de local, el producto se encuentra en
perchas, el cliente se abastece de lo que necesita y realiza su pago en cajas
registradoras atendidas por cajeros.

2. Formato tradicional (tipo abastos): Hay exhibicién de productos que el

mayorista ofrece, el cliente realiza el pedido, para su posterior despacho.

Los puestos de abasto en los mercados municipales de la ciudad de Guayaquil,

tienen un formato tradicional para la atencion a sus clientes.

OG7: Conocer como funciona la comercializacion de arroz en el canal

mayorista de la ciudad de Guayaquil

OG7/OE1: Quienes son los Proveedores de arroz

En su mayoria son piladoras, mas de un 80%, seguido por distribuidores de

productos de consumo masivo.

OG7/0OE2: Conocer el precio de compra al proveedor

El precio de compra esta en un promedio de $35 el quintal, dependiendo de la
calidad del arroz del proveedor. El arroz Gustadina con vitaminas lo compran a US$36 el

saco de 60 libras, es decir, US$60 el quintal.
OG7/0OE3: Forma de pago (crédito y plazos)

Los tres entrevistados resaltan, que el plazo de pago a proveedores esta entre 15y

30 dias. Dato importante para la negociacion con los puntos de venta.

OG7/0OE4: Unidades de medida de los empaques que compran
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En un 90% compran en presentacion de quintal (100 libras) y un 10% en saco de
60 libras de la marca Gustadina, arroz con vitaminas. Dato para tener en cuenta para la

compra de la maquinaria.
OG7/OES5: Determinar la frecuencia de compra

Se abastecen en un 80% de forma semanal y quincenal. Lo que ayudara a

relacionar la elaboracion de productos en la planta.
OG7/OE6: Conocer el precio de venta al consumidor

Los mayoristas entrevistados expresan que el precio de venta depende del
volumen o el tipo de presentacion demandado por sus clientes. El precio del quintal (100
libras) de arroz corriente al granel, oscila entre US$38 y US$40 dependiendo del
volumen. El precio de venta por libra esta entre US$0.45 y US$0.50 aproximadamente.
El arroz que viene empacado se vende a US$0.65 la libra, a US$1.3 la presentacion de 2

libras y a US$2.85 la presentacion de 2 kilos.
OG7/OET: Cuantificar los margenes de rentabilidad

El 70% de los consultados mencionaron que tienen un margen de rentabilidad del

6% al 10%, mientras que el 30% restante tiene un margen entre el 1% y el 5%.

OG7/0OES8: Conocer quiénes son sus clientes

Sus clientes son en su mayoria tiendas en un 70%. Los restaurantes y amas de

casa representan el 30% restante.

OG7/0OE9: Determinar unidades de medida y dimensiones de empaque que

demandan los consumidores

Los consumidores demandan en un 99% en formatos de libras y quintales (100

libras).
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OG8: Obtener informacion sobre las herramientas del marketing utilizadas

para generar rotacion en los puntos de venta mayoristas

OG8/OEL: Determinar cuales son las actividades de mercadeo que motivan

la transaccion de compra en los puntos de venta

Lo que méas motiva es colocar el producto en un lugar especial, como cabeceras
de gondola o islas y cerca de la caja registradora. Las actividades como impulsacion de
marca a través de promotoras, son muy efectivas para la compra y rotacion del producto.
Mencionan que los premios por volimenes de compra como rebates, viajes por
volumenes de compra trimestral, son estrategias que motivan la compra del mayorista.
Para sus clientes, las actividades como on packs de productos, ruletas de premios por
compras del producto o regalar un porcentaje adicional de producto son las que mejores

resultados generan para la compra y rotacion del producto.

OGB8/OEZ2: Estrategias de comunicacion para la introduccién de un nuevo

producto en los puntos de venta

Colocarlo en un lugar de paso obligado del consumidor como la caja, la entrada
del local y realizar degustaciones del producto. ElI uso de banners, habladores y

preciadores de producto contribuyen a llamar la atencién de los potenciales clientes.

OG8/OE3: Establecer qué dias de la semana son los mas adecuados para

realizar actividades de merchandising

El 80% de locales afirman que se deben hacer activaciones en fines de semana y

por la mafana.

OG9: Conocer cdmo funciona la comercializacion de arroz en los mercados

municipales de la ciudad de Guayaquil

OGY9/OEL: Quienes son los Proveedores de arroz
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Los resultados de la encuesta revelan que un 84% de sus proveedores son

piladoras y un 16% intermediarios.

Principal proveedor

Piladora 84%
Proveedor |16%

OG9/OEZ2: Conocer el precio de compra al proveedor

El precio de compra del quintal esta entre $35 y $40 por saco.

Precio de embalaje
master
540 80%
S35 20%

OGY/0OE3: Forma de pago (crédito y plazos)

El plazo més utilizado es de 15 dias.

Plazo de pago

15dias 68%
30dias 16%
8dias 12%
20dias 4%

OG9/0OE4: Unidades de medida de los empaques que compran

Por lo general compran en presentaciones de quintales para luego distribuirlo por

libras. Existe una opcion de compra del quintal con presentaciones previamente

enfundadas de libras.

Presentacion

Quintal 44%
Libra 56%

OGY9/OE5: Determinar la frecuencia de compra
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Se abastecen en un 80% de forma semanal y quincenal. Lo que ayudara a

relacionar la elaboracion de productos en la planta.

Frecuencia de abastecimiento de arroz

Semanal 44%
Quincenal |48%
Otro 8%

OG9/OE6: Conocer el precio de venta al consumidor

El precio de venta por quintal (saco de 100 libras) es de US$40 a US$50.

Precio de venta (quintal)

S35 20%
540 40%
S50 40%

OGY/OET: Cuantificar los margenes de rentabilidad

Ellos perciben en un 80% un margen de rentabilidad entre el 6% y 10%.

Ganancia
Del 6% al 10% 80%
Del 1% al 5% 20%

OG9/OES8: Conocer quiénes son sus clientes

Sus clientes son en un 60% restaurantes y amas de casa. EI 40% restante son tiendas.

Clientes frecuentes
Tiendas pequeiias 40%
Restaurantes 15%
Amas de casa 45%

OGY9/OEQ9: Determinar unidades de medida y dimensiones de empaque que

demandan los consumidores
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Demandan por lo general presentaciones en libras.

Unidad de medida del cliente

Libra | 100%

OGY9/OE10: Establecer preferencias sobre el tipo de material con el cual se

fabrican los empaques

Prefieren empaques plasticos.

Material del empaque

Plastico  |100%

0OG10: Obtener informacion sobre las herramientas del marketing utilizadas

para generar rotacién en los puntos de venta de los mercados municipales

OG10/OE1: Determinar cuéles son las actividades de mercadeo que motivan

la transaccion de compra en los puntos de venta

La colocacién del producto en un espacio privilegiado es la actividad que mayor

motivacion de compra genera.

Herramienta de mercadeo para nuevo
producto

Espacio diferente 60%

Lo coloca cerca de la caja |40%

OG10/OE2: Estrategias de comunicacion para la introduccion de un nuevo

producto en los puntos de venta

Para la introduccion de un producto nuevo, se lo promociona con material impreso
o la recomendacion directa del duefio del negocio al cliente, mediante actividades de
impulsacion a través de promotoras de producto y mediante el plan de actividades del

departamento que maneja la red de mercados municipales del Municipio de Guayaquil.
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OG10/0OE3: Establecer que dias de la semana son los mas adecuados para

realizar actividades de merchandising

Los dias de la semana mas adecuados son los fines de semana: viernes, sdbados y

domingos, porque asiste mayor volumen de personas.

Dia de compra de clientes

Sdbado y domingo en la mafiana |68%

Viernes en la maiana 32%

OG11: Informacion de precios de los alimentos proteicos que usualmente

acompanfian al arroz en las comidas

OG11/OEL1: Precio de la libra de pollo, carne En base a la lista de productos
que se encuentra en la pagina web del MAGAP (Ministerio de Agricultura, Ganaderia y
Pesca) el precio de la libra de carne en el mercado de transferencia de viveres de

Guayaquil es de US$1.53 y la libra de pollo se vende a US$1.25.
OG11/OE2: Precio de lata de atun

El precio de una lata de atlin se encuentra entre US$1 y US$1.1 en base ha corrido

realizado en autoservicios y puntos de venta mayoristas de la ciudad de Guayaquil.
OG11/OE3: Precio de huevos

El precio de la cubeta de 30 huevos grandes es de US$5, es decir, US$0.16 por
unidad. Informacion tomada en recorrido realizado en cadenas de autoservicios y puntos

de venta mayoristas.

2.2 Conclusiones y recomendaciones (Generales).

En funcion de los resultados obtenidos en cada objetivo especifico, las
conclusiones y recomendaciones estan orientadas a determinar, si los objetivos generales

(OG) planteados en la matriz, contribuyen o no contribuyen, al cumplimiento del tema
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principal de la investigacion de mercado, “Evaluar si existiria aceptacion por parte de los
consumidores para el producto ARROKI y obtener informacién de la cadena de
distribucion, que permita, establecer la mejor estrategia para su introduccion al mercado
tradicional de la ciudad de Guayaquil”. Se tomaran como base los ambitos, objeto de este

estudio: consumidores finales y cadenas de distribucion.
Consumidores finales

OGL1: El 87% de la poblacion de la ciudad de Guayaquil forma parte del segmento

objetivo y por lo tanto serian potenciales consumidores para el producto ARROKI.

OG2: Los resultados demuestran que ARROKI, tendria una alta aceptacion por

parte de los potenciales consumidores del segmento objetivo, por los siguientes motivos:

. Educacion secundaria y/o primaria. Esto significa que podran leer
la informacion sobre los atributos diferenciadores de ARROKI.

. Tienen acceso a comunicacion via internet, telefonica fija y movil.
Esto significa que se pueden utilizar como herramientas de mercadeo para la
introduccion de ARROKI al mercado.

. Tienen electrodomésticos de linea blanca en los cuales pueden
preparar el producto.

e OGS3: El arroz es definitivamente un producto que forma parte del consumo diario
de los potenciales consumidores del segmento objetivo. A continuacién, se
detallan los puntos méas importantes en base a los resultados obtenidos:

e Lo consideran de consumo familiar y diario.

e Aunque consideran que engorda, también reconocen que es saludable y que
proporciona energia.

e Desean mejorar su tiempo de coccion y rendimiento.
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e Lo compran los fines de semana por las mafianas.

e Lo consumen mas en el almuerzo y la cena.

e Las presentaciones deben considerar empaques plésticos desde 1 libra, hasta 5
kilos.

e Acompafian el arroz con una proteina. ARROKI contiene carbohidratos,

proteinas, vitaminas y minerales

OG4: Los resultados de las encuestas y de los grupos focales demuestran que los
potenciales consumidores estan dispuestos a cambiar sus habitos alimenticios en pro de
una alimentacion saludable. Conocen la quinua y la perciben como un alimento nutritivo.
Estan dispuestos a probar un producto que una los beneficios que una los beneficios del
arroz y la quinua (ARROKI), aunque la que mayor preocupacion fue su sabor y forma de
coccion. Buscan degustar el producto antes de comprarlo, por lo tanto, la degustacion en
los puntos de venta, serd una herramienta que debe ser considerada en el plan del
mercadeo. Los potenciales consumidores estarian dispuestos a pagar entre US$2 y US$3
por cada kilo de ARROKI. Se recomienda utilizar una mezcla 80% arroz y 20% quinua
para la fabricacion del producto, pues, esa fue la proporcion aceptada por los

consumidores participantes en el grupo focal.

OG5: Degustacion de producto, exhibicion del producto en el punto de venta,
entrega de hojas volantes o flyers y la recomendacion del duefio del local son las
herramientas del mercadeo que, segun los entrevistados, mejor resultados generan para

motivar la compra de un producto nuevo.

Para los entrevistados, la television, es el medio de comunicacion que mayor

impacto genera, al momento de presentar un nuevo producto.
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Cadena de distribucion - Mayoristas

OG6: El censo propio realizado a todos los puntos mayoristas y puestos de abastos
de los mercados municipales de la ciudad de Guayaquil, permitiré planificar la estrategia
de abastecimiento a estos puntos de venta, ya sea por venta directa 0 a través de

distribuidores de consumo masivo.

OG7 y OG9: A través de las respuestas de cada objetivo especifico, se logro
consolidar la informacién necesaria, que permitird entender como funcionan los negocios
mayoristas y los locales de los mercados municipales de la ciudad de Guayaquil, la misma
que sera utilizada, para seleccionar la maquinaria para la fabricacion el producto, disefiar

la cadena de abastecimiento y las politicas comerciales para el producto ARROKI.

OG8 y OG10: Tanto en los puntos mayoristas como en los locales de los
mercados municipales las herramientas del mercadeo a utilizar son las degustaciones
dirigidas a los consumidores, exhibicion del producto en lugares de alto trafico en el local,
recomendacion del producto por parte del propietario del local o el encargado, planes
rebates para los propietarios de locales mayorista y de mercados municipales. Coinciden

con los consumidores en que los fines de semana, se genera el mayor trafico de clientes.

OG11: Los precios de estos productos, seran utilizados, como argumentos en la
estrategia de comunicacion para la campafia de introduccion de ARROKI al mercado,

misma que sera detallada en el plan de mercadeo.

Finalmente se puede concluir que los objetivos generales, cuyos resultados se
obtuvieron en la presente investigacién de mercado, a través de los instrumentos
utilizados, apuntalan al tema principal de la misma y permiten afirmar que el producto

ARROKI tendré aceptacion por parte de los consumidores y la cadena de distribucion.
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CAPITULO 3

3.1 PLANESTRATEGICO DE MARKETING

La investigacion de mercado (IM), desarrollada en el capitulo 2, ha confirmado la
aceptacion de consumidores y canales de distribucion para el producto ARROKI.
Tomando como base los resultados, conclusiones y recomendaciones de la misma, se
tienen los elementos necesarios para cumplir con el objetivo de este capitulo, disefiar el
plan estratégico de marketing

3.2 Misiony Vision Arroki

Arroki: "Comer rico y saludable”

ARROKI nace en Guayaquil con el objetivo de ofrecer un producto nutritivo y
que mejore la calidad de vida de los consumidores. Nos esforzamos en poder garantizar
el mejor sabor y el maximo bienestar, sometiéndolo a una exhaustiva seleccion de sus
ingredientes, los mismos que proceden de la agricultura ecuatoriana, potencializando y

generando trabajo a nuestros agricultores.

Nos sentimos identificados con la Calidad y el Compromiso, calidad en el origen
del producto, en su seleccion, asi como en el méximo esfuerzo que dedicamos en el
servicio a nuestros clientes y consumidores. Vivimos segn nuestras convicciones, al
mismo tiempo queremos divulgarlas con el propdsito de dar a conocer una opcion
saludable de alimentacidon. Nos comprometemos a ser parte de la solucién al problema de
malnutricion y desnutricion alimenticia en el Ecuador, con proyeccion de ampliar nuestra
oferta de productos, en pro de una nutricion saludable y llevar nuestra propuesta a otros

paises.
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Mision, Vision y Valores

A

MISION: Elaborar y proponer alimentos saludables,
que contribuyan a mejorar la calidad de vida y
nutricién a nuestros consumidores, agregando valor
para todos los grupos de interés, y maximizando la
rentabilidad de los accionistas. )
\

'\

VISION: Ser la marca nimero uno de arroz con
quinua en la mente del consumidor ecuatoriano,
siendo pioneros en la creacion de productos
alimenticios orientados a mejorar los niveles de

desnutricion y malnutricién del Ecuador.

J/
_\
VALORES: Calidad de vida, Salud, Honestidad,

Respeto, Trabajo en Equipo, Mejora Continua,
Estabilidad y Liderazgo.

3.3 Analisis PESTLA

Las variables de este andlisis seran desarrolladas considerando las condiciones

del entorno y como afectan la relacion del producto ARROKI con los consumidores.

3.4 Andlisis Politico

El estado ecuatoriano es consciente de la problematica de los malos habitos
alimenticios en Ecuador. Como fue mencionado en el capitulo 1, el gobierno nacional
tiene planes orientados a combatir la desnutricion, el sobrepeso y la obesidad como
Aliméntate Ecuador, Escuelas Saludables, Promocion de lactancia materna, entre otros.
Existe voluntad politica para mejorar la Calidad de la nutricion en el pais, a través de
campanas de informacidn a la poblacién sobre los beneficios del consumo de la quinua,
lo cual, es favorable para el lanzamiento del producto ARROKI en la ciudad de

Guayaquil.
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3.5 Analisis Econémico
Segun el articulo del Ministerio de Salud Publica (MSP) del afio 2014, “El

consumo de comida chatarra cuesta miles de vidas, gran sufrimiento y millones de
dolares” Se ha calculado que el tratamiento de una diabetes, segun el grado de la
enfermedad y la existencia 0 no de complicaciones, representa para el pais, una carga de
700 millones de dolares anuales, considerando a los sectores publico y privado. Y esa es
solo una de las enfermedades propiciadas por los malos habitos alimenticios. El pais
necesita, por un lado, minimizar los problemas de salud derivados de una mala
alimentacion, como la diabetes y las enfermedades del corazén y por otro lado, fomentar
el consumo de quinua, para solucionar el problema de la sobreoferta en el mercado. Para
el gobierno es estratégico fomentar su consumo interno y externo (exportacion). Un
producto como ARROKI, contribuye a disminuir los gastos en atencion de este tipo de
enfermedades, al mejorar la nutricién y a incrementar el consumo de quinua en la

poblacion.

3.6 Analisis Social

Los resultados obtenidos en la investigacion de mercado (OG1/OE1) confirmaron
que el 87% de los consumidores objetivo (a quienes estd dirigido el producto) se
encuentra dentro de los niveles socioecondmicos (C+, C- y D) y el 97% estarian
dispuestos a probar el producto. EI tema de la buena nutricidn, sus beneficios, son de
conocimiento de toda la poblacién y constituyen una base solida para la introduccién de

ARROKI al mercado.

3.7 Analisis Tecnoldgico

Tecnoldgicamente existen algunos ambitos a considerar:

o Tecnologia de semillas de arroz y quinua: el Instituto Nacional de

Investigaciones Agropecuarias (INIAP), trabaja permanentemente en el
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mejoramiento de las semillas con el objetivo de mejorar su productividad y
resistencia a las plagas.

. Industria en desarrollo: la industria de la quinua se va
especializando y la oferta de productos es cada vez mayor: fideos, harinas, sopas
instantaneas. De la misma manera la industria del arroz permite obtener el
producto precocido, integral y en el caso de algunas marcas, vitaminizado.

o Comunicaciones: Segun reportes de los operadores de telefonia
movil y fija, en Ecuador el 75% de la poblacion tiene una linea telefonica y la
penetracion de internet, segln el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC) en el 2015 era del 26% y se espera que, en los proximos 8 afios, la cifra
bordee un 50%. Esto quiere decir, que la informacion, para productos que
fomenten la buena nutricion, como ARROKI, est4 al alcance de los potenciales

consumidores.

3.8 Analisis Legal

En la parte legal, en el afio 2014, Ecuador se convirtié en el primer pais de
América Latina en adoptar el sistema de semaforo en sus productos alimenticios, y asi
alertar a los consumidores acerca de la cantidad de grasas, azUcares y sales. La guia para
el correcto etiquetado de los alimentos esta disponible en el Reglamento del etiquetado
de alimentos procesados para el consumo humano, elaborado por la Agencia Nacional de

Regulacion y Control Sanitario (ARCSA). Etiquetas de semaforos.

De acuerdo con la Tribuna Ecuatoriana del Consumidor, tomado del articulo de
Ecoosfera de junio de 2014: “El semaforo es parte de la lucha contra la obesidad y
promueve una alimentacion saludable. Es una alerta sobre los contenidos de grasas,

azlcar y sal en los alimentos y ayuda a los consumidores a decidir qué comer.”
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3.9 Analisis ambiental

La gestion ambiental esta regulada por el Ministerio de Medio Ambiente (MAE),
a través de la Politica Ambiental Nacional (PAN). Se debe considerar los alcances de esta
politica y las medidas a tomar para su cumplimiento. Por otro lado, se debe cumplir con
las normas ambientales del Gobierno Auténomo Descentralizado (GAD) del canton

Duran, ciudad en la cual estara ubicada la fabrica.

3.10 Anadlisis situacién Actual en base a las 5 fuerzas de
Porter

3.10.1 Competidores

El resultado de la investigacion de mercado (OG3/OE6) establecid, que un
porcentaje importante de los consumidores prefiere las marcas de arroz Gustadina, Super
Extra y Real. Gustadina es una marca de la empresa Pronaca, por la cual, segun los
resultados (OG3/OE2), los consumidores pagan entre un 30% y 40% mas por cada libra,
que cualquier otra marca de arroz y se diferencia, al complementar el arroz con vitaminas.
El producto Arroki competira directamente en los puntos de venta con la marca
Gustadina, pues tratara de captar a los consumidores que buscan un arroz con valor
agregado. Pronaca tiene un importante portafolio de marcas en el mercado de consumo
masivo en Ecuador, una fortaleza en la distribucion y comercializacion de los mismos. El
éxito para la introduccion del producto Arroki dependera de captar la preferencia de los
potenciales consumidores, aprovechando las debilidades de Pronaca en la

comercializacion de su marca de arroz vitaminizado Gustadina.

3.10.2 Proveedores

Los proveedores claves para la fabricacion de Arroki seran, en el caso de las
materias primas, las piladoras de arroz y las comercializadoras de quinua desaponificada

(sin la capa externa del grano). En el caso de empaques, los fabricantes de plasticos. En
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los tres casos existen un numero muy grande de proveedores, por lo tanto, las condiciones
seran favorables al momento de realizar negociaciones de compra.
3.10.3 Clientes

Para el producto Arroki existiran dos tipos de clientes:

o Clientes directos: Distribuidores de consumo masivo, quienes se
encargaran de distribuir el producto en los puntos de venta escogidos: mayoristas
y mercados municipales. Los distribuidores serios y con fortaleza comercial,
tienen un gran poder de negociacion, principalmente en el tema de los margenes
de comercializacion y los incentivos a su fuerza de ventas. Presentar una propuesta
de negocios que considere estos factores serd clave al momento de concretar
acuerdos de distribucion.

. Clientes indirectos: Los mayoristas, locales en los mercados
municipales y consumidores finales no serén clientes directos de la empresa, pero
juegan un papel muy importante en la rotacion del producto, lo cual es clave para
que exista venta recurrente. Los puntos de venta eligen que producto
comercializar o exhibir y los consumidores finales toman la decisién de compra,
que determinara el éxito o fracaso del producto. Como se recomendd en la
investigacion de mercado, dentro del plan comercial se deberdn considerar
estrategias que contribuyan a generar rotacion del producto, en los puntos de

Nuevos entrantes

Las barreras de entrada para la fabricacion de un producto como Arroki no son
complicadas, instalar una planta y fabricar un producto que mezcle arroz y quinua. Lo
que diferenciara a Arroki de nuevos entrantes, serd su modelo de negocio y la manera

de comercializarlo.
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3.10.4 Producto sustituto

Como ya fue explicado en el capitulo 1, la quinua es un super alimento, que

complementara los beneficios energéticos del arroz, a través del producto Arroki. No

existe en el mundo un producto que reuna las caracteristicas de la quinua y, por lo tanto,

que complemente de la misma manera al arroz (en un solo empaque).

3.11

ANALISIS SITUACIONAL: FODA

3.11.1 MATRIZ FODA

MATRIZ FODA

FORTALEZA

DEBILIDADES

Mejor relacidn costo — beneficio en
comparacién al consumo de arroz con otra
proteina(proteinas animales)

Innovacién en la presentacion y empaque del
producto

Producto innovador (brinda en un solo
producto las vitaminas, proteinas y
aminodcidos necesarios junto a los
carbohidratos).

Facilidad de uso del producto

Know-how de la cadena produccion y
comercializacion

Posicionamiento de la competencia
Poca variedad de productos a ofrecer
(inicialmente)

Inestabilidad en el precio del arroz en el
mercado

Recursos econdmicos limitados
Comercializacidn limitada a Guayaquil
(inicialmente)

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

No existe producto sustito dentro de esta categoria

Alianzas estratégicas con mayoristas
Mercado mal atendido en estrategias de
comunicacion y fomento del consumo
Necesidad del producto en época de crisis
Solucién de sobre oferta de la Quinua en el
pais

Solucién al tema de desnutricién y mal
nutricion del pais

Producto con potencial exportable.
Desarrollo de nuevas lineas de productos
Desarrollo de nuevos canales de venta:
autoservicios, tiendas naturistas, colegios,
horecas, etc.

Falta de lealtad de los consumidores
Posibilidad de fuertes campaias
publicitarias por parte de la competencia
Aumento de precios de insumos
Competencia consolidada en el mercado
(Arroz Gustadina con vitaminas)
Inexistencia de competencia (arroz con
quinua) en el mercado (no se sabe cémo
reaccionara el consumidor).

FUENTE: PROPIA
TABLA 3.1.
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3.11.2 MATRIZ DAFO

INTERNOS

EXTERNOS

FORTALEZAS

e Relacidn costo — beneficio en
comparacion al consumo de arroz con
otra proteina(proteinas animales)
Innovacidn en la presentacion y
empaque del producto

Producto innovador (brinda en un solo
producto las vitaminas, proteinas y
aminodcidos necesarios junto a los
carbohidratos).

e Facilidad de uso del producto

e Know-how de la cadena produccién y
comercializacidn

DEBILIDADES

= Posicionamiento de la competencia

= Poca variedad de productos por ofrecer
(inicialmente)

= |Inestabilidad en el precio del arroz en el
mercado

e Recursos econdmicos limitados

e Comercializacion limitada a Guayaquil
(inicialmente).

OPORTUNIDADES

e No existe producto sustito dentro de
esta categoria

e Alianzas estratégicas con mayoristas

e Desarrollo de nuevas lineas de
producto y canales de venta.

e Mercado mal atendido en estrategias
de comunicacion y fomento del
consumo

e Necesidad del producto en época de
crisis

e Solucién de sobre oferta de la
Quinua en el pais

e Solucién al tema de desnutricion y
mal nutricién del pais

e Producto con potencial exportable.

e Desarrollo de nuevas lineas de
productos.

e Desarrollo de nuevos canales de
venta: autoservicios, tiendas
naturistas, colegios horecas, etc.

ESTRATEGIA FO
e Fortalecer la comunicacion sobre los
beneficios del producto en los PDV
e Ofrecer capacitacidn constante sobre el
producto y sobre estrategias de rotacion
al personal de ventas

e Estar abierto a nuevas estrategias de
mercado

e Fortalecer las alianzas planteadas para la
expansion de la marca /producto

e Creacion de nuevas lineas de productos
derivadas, ya sea del arroz o la quinua
como sopas instantaneas, fideos, barras
energéticas, ensaladas de quinua,etc.

ESTRATEGIA DO

e  Establecer metas de ventas

e Incentivos a los puntos mayoristas

e Incentivos al equipo de ventas de las
distribuidoras

o Analizar la posibilidad de nuevos
productos o productos derivados

AMENAZAS

o Falta de lealtad de los consumidores

e Fuertes campafias publicitarias por
parte de la competencia

e Aumento de precios de insumos

e Competencia consolidada en el
mercado

o Inexistencia de competencia en el
mercado (no se sabe como reaccionara

el consumidor).

ESTRATEGIA FA

e Buscar nuevos puntos estratégicos
para la expansion

e (Capacitacién constante

e Abrir mas ofertas en el mercado

e Dar un buen servicio, completo e
integral.

ESTRATEGIA DA

e Sinergia entre el equipo comercial Arrokiy el
equipo de ventas de las distribuidoras para
cumplir las metas planteadas

e Dar seguimiento mediante reuniones
mensuales con el equipo de ventas a los
resultados

e Crear estrategias innovadoras para lograr las
metas trazadas

e Realizar visitas con los directivos a los
distintos mayoristas para tener una mejor
relacion comercial

FUENTE: PROPIA
TABLA 3.2.
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3.12 ESTRATEGIA
3.12.1 SEGMENTACION

Las variables de segmentacion utilizados son las siguientes:

e  Necesidad basica a satisfacer es: desarrollar productos alimenticios, que
complementen la importante fuente de carbohidratos que representa el arroz en el
Ecuador.

o Los Grupos de compradores potenciales a los cuales se dirige este producto:

Mercado Mayorista, Mercado minorista.

3.12.2 Las estrategias de segmentacion:

e Geografica:

Dado el estudio de mercado a primera instancia se va a enfocar en la ciudad

de Guayaquil-Ecuador.
e Demogréfica:

Enfocar el consumo de ARROKI a partir de los 15 afios en adelante. Los
clientes o consumidores finales (mujeres que deciden la compra en sus hogares)
que pertenecen al nivel socioeconémico (nse) C+, C-y D.

e Psicografica:

Direccionar ARROKI a quienes realizan sus compras en el canal

tradicional (mayoristas, micro mercados barriales, tiendas y mercados

municipales) de la ciudad de Guayaquil.
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3.12.3 ANALISIS DE LA SEGMENTACION:

SEGMENTACION DE MERCADO

EDAD 15 afios en adelante

SEXO Femenino

ESTADO CIVIL solteras, casadas, unidas, etc.
RELIGION Indistinta

NIVEL SOCIOECONOMICO c+ c-,d

NIVEL INSTRUCCION

bésica en adelante

VIVIENDA

con todos los servicios

UNIDAD GEOGRAFICA

mercado local

CONDICIONES GEOGRAFICAS

clima templado, caluroso

RAZA Todas
TIPO DE POBLACION urbana
GRUPOS DE REFERENCIA Familias

CLASE SOCIAL

media, media baja y baja

CULTURA

Media

CICLO DE VIDA FAMILIAR

nijos

MOTIVOS DE COMPRA

nutricién, salud, economia, calidad de vida

DISPOSICION DE COMPRA

Dispuestos a la compra

FUENTE: ENCUESTAS, FOCUS GROUP IM
TABLA: 3.3
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3.12.4Target

ARROKI, se enfocard a mujeres que pertenecen al nivel socioeconémico (nse)
C+, C-y D, ya que, de acuerdo con la investigacion de mercado, es en este segmento en
el que existe mayor indice de consumo de arroz al no contar con las posibilidades

econdmicas para comprar alimentos de un mayor coste, como son proteinas varias.

Fijando las necesidades del consumidor de este target, se ideo la propuesta de
ARROKI, un producto que combina proteinas y carbohidratos con la mejor relacién

precio/calidad del mercado.

3.12.5Posicionamiento

Posicionar en la mente del consumidor que ARROKI es un producto que aportara
los elementos fundamentales para la nutricion en un solo empaque: carbohidratos a través
del arroz y proteina, vitaminas, minerales, grasas y aminoacidos a través de la quinua. Al
ser un producto precocido ahorrara tiempo de coccion (aproximadamente 5 a 8 minutos)

y dinero (se maximiza el rendimiento de los granos).

ARROKI, contribuird, como parte de la solucién, a mejorar el problema de la
nutricion en los consumidores que pertenecen a los niveles socioeconémicos previamente

mencionados, en la ciudad de Guayaquil.

3.13 FIJACION DE OBJETIVOS DE MERCADEO
3.13.1Plan de ventas

Se considerd el siguiente Objetivo general de ventas:

Consolidarse en el primer afio de operaciones captando una participacion del 1%
de las ventas del mercado de arroz en la ciudad de Guayaquil, utilizando para ello las

herramientas de marketing adecuadas.
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La proyeccion de ventas se realiza para 5 afios, en los cuales, se estima alcanzar

una participacion del 3% del share de mercado con la marca Arroki.

CUADRO DE VENTAS ARROKI CON PROYECCION A 5 ANOS

ANOS DE

DESARROLLO

10

20

30

4°

50

PRECIO DE VENTA

$ 90.00

$ 90.00

$ 90.00

$ 90.00

$ 90.00

PORCENTAJE DE

MERCADO

1.0%

1.5%

2.0%

2.5%

3.0%

SACOS A VENDER

MES

2640

3960

5280

6600

7920

DOLARES A

FACTURAR MES

$ 237,600

$ 356,400

$ 475,200

$ 594,000

$ 712,800

MESES

12

12

12

12

12

SACOS A VENDER

ANO

31680

47520

63360

79200

95040

TOTAL $$ ANUAL

$ 2,851,200

$ 4,276,800

$ 5,702,400

$ 7,128,000

$ 8,553,600

FUENTE: PROPIA
TABLA:3.4
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rlanes $ 5346.00 [ $ 8,019.00 $ 10,692.00 | $13,365.00 | $ 16,038.00
Promocionales

Planes PDV $ 11,888.00 [ $ 17,820.00 |$ 23,760.00 | $29,700.00 |$ 35,640.00
Plan Estrategias | $ 6,534.00 | $ 9,801.00 |$ 13,068.00 | $16,335.00 |$ 19,602.00
Total Mensual | $ 23,760.00 | $ 35,640.00 $ 47,520.00 $59,400.00 | $ 71,280.00
Total Anual $285,120.00 | $ 427,680.00 $570,240.00 $712,800.00 | $855,360.00
% inversion 10.00% 10.00% 10.00% 10.00% 10.00%

FUENTE: PROPIA
TABLA 3.5

Como objetivo de posicionamiento y teniendo claro que se debe incentivar a toda

la cadena de consumo se plantean las siguientes estrategias:

e Alianzas estratégicas con los grupos de interés, que nos permitan ser mas

competitivos.

o Promover la marca Arroki a traves de diversas acciones que permitan el
adecuado posicionamiento de la marca en los principales puntos de
ventas mayoristas y mercados municipales de la ciudad de Guayaquil.

Dentro de las estrategias podemos enumerar:

=  Plan crecimiento a distribuidores

=  Push Money a vendedores de distribuidoras
» Rebate (mayoristas y mercados)

=  Plan Punto de Venta (pdv)

= Plan Consumidor Final
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PLAN CRECIMIENTO

1.00% 1.00% $ 2,376.00
DISTRIBUIDOR
PUSH MONEY 0.25% 0.25% $ 594.00
REBATE (mayoristas/mercados) 1.00% 1.00% $ 2,376.00
PLAN PDV 5.00% 5.00% $ 11,888.00
PROMOCIONES CONSUMIDOR

2.75% 2.75% $ 6,534.00
FINAL
TOTAL, MES 10.00% [$ 23,760.00

FUENTE: PROPIA
TABLA 3.6

El cuadro de promociones estd basado en las estrategias mencionadas

anteriormente y serd destinado un 80% puntos de venta mayoristas y 20% a mercados

municipales, se proyecta una inversion 10% sobre las ventas mensuales para los planes

promocionales.

De acuerdo con el objetivo de ventas y de posicionamiento, la rentabilidad y

margenes se estableceran de la siguiente manera:

. Precio de venta distribuidor (PVD) por qq: $90

. PVC por libra: $1,02

. Margen bruto de la empresa 28%

= Rentabilidad al distribuidor 6%

" Rentabilidad al mayorista 6%
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" Inversiones Promocionales: 10% del total de la venta proyectada.

. PVP sugerido: US$1.25 por libra.

3.14 PROPUESTA DE VALOR

A pesar de que el plan de marketing esta concebido con el objetivo de introducir
de manera exitosa el producto ARROKI al mercado, la propuesta de valor a largo plazo
es mas amplia y consiste en ofrecer productos que solucionen las necesidades
nutricionales de los consumidores, quienes se expresaron claramente este deseo en la
investigacion de mercado (resultados OG4/OE3). En base a esto, se desarrollaran a futuro,
nuevas lineas de productos enfocadas en la nutricion y cuidado de la alimentacion como
son: barras energéticas de arroz y quinua, fideos integrales de arroz y quinua, sopas
instantaneas de arroz y quinua, pan de quinua, galletas y ensaladas de quinua, lo que
permite, explorar nuevas oportunidades de negocios al incursionar en nuevos canales
como: autoservicios, tiendas naturistas, cadenas de gimnasios, horecas (hoteles,

restaurantes y cafeterias), colegios, clinicas, etc.

3.15 Ventaja competitiva

o Producto innovador: No existe formalmente en el mercado un
producto igual que Arroki, que ofrezca la mezcla de arroz con quinua.

. No implica cambios drasticos en los habitos alimenticios de los
consumidores, quienes pueden continuar con el consumo diario del producto y
con la misma forma de coccion.

o Proceso productivo eficiente: Mas alla de todos los beneficios que
los componentes ofrece, Arroki se fabrica con arroz envejecido lo que significa
que el producto final tendré una mejor calidad y a los consumidores les significara
mayor rendimiento en menor tiempo de coccion.

o La primera marca de arroz con quinua en el mercado.
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o Red de distribucion eficiente: Apertura de clientes claves para
poder abarcar todos los sectores objetivos y asi obtener la colocacion deseada.

o Estricto control de precios: Velar por que se respeten los margenes
establecidos por la compafiia para cada canal de distribucion.

o Planes de fidelizacion: Creacion de planes para mantener la

preferencia de la cadena de distribucion y consumidor final.

3.16 Diferenciacion
La propuesta es ofrecer lo que ningln competidor de arroz realiza:
. Trabajar en los puntos de venta.
o Comunicar al consumidor los beneficios del producto, apoyando a
la rotacién del mismo mediante el trabajo de las promotoras.
. Prestar atencion a las sugerencias de los compradores que

contribuyan a brindar un servicio eficiente.

3.17 PRODUCTO

Arroki (el nombre representa la mezcla de arroz y quinua) 80%Arroz 20%

Quinua
o Empaque serd de polietileno de baja densidad (resultados IM
OGY9/0OE10).
. Ciclo de vida sera de 6 meses
o Empaque master: 100 libras o 45 kilos (resultados IM OG7/OE4)
o Presentaciones: 1 libra, 1kilo, 2 kilos y 5 kilos (resultados IM
OG3/OE3).
o La estrategia de diferenciacion serd comunicar los mayores

beneficios del producto como:

1. Menor tiempo de coccion — arroz envejecido (precocido).
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2. Mayor rendimiento en menor tiempo
3. La Quinua aporta minerales, vitaminas, fosforo,
aminoacidos, nutrientes y mas de un 20% de proteinas de la necesidad
diaria.
4. La utilizacion de Quinua ayuda a resolver localmente la
sobreoferta de la misma y resuelve temas de desnutricion y malnutricion.
5. Apto para el consumo de personas celiacas.
. La finalidad el producto es satisfacer la demanda y poder adaptarse
a las necesidades y requerimientos del consumidor.
o El concepto de la comunicacion radicara en que comer saludable
no conlleva a cambiar los habitos alimenticios, ni sacrificar el comer rico.

o Creacion de 1800 Arroki para servicio de postventa.

FUENTE PROPIA
IMAGEN 3.1.
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3.18 PRECIO

El precio de Arroki se establece en funcion de los resultados obtenidos en la
investigacion de mercado en la cual los consumidores manifestaron que estarian
dispuestos a pagar entre $1 y $2 por cada libra de producto. Partiendo de esta referencia
se estableceran los costos de ventas, los margenes de distribucion y los porcentajes de
inversion en planes promocionales. El consumidor esta dispuesto a pagar mas por un
producto que contribuya a una buena alimentacion, prueba de aquello es que el arroz
corriente se vende a $0.45 cada libra y el arroz de la marca Gustadina, fortificado con

vitaminas se vende a $0.65 cada libra, es decir un 30% maés caro que el arroz corriente.

Es importante recalcar que cada libra del producto ARROKI representard un
ahorro comparado con el precio de cada libra de arroz y una proteina animal (carnes,

pollo, attn) que segun la IM dio como resultado un rango de precios entre $1.80 y $3.50.

Los factores a la hora de determinar costos de comercializacién del producto

son:
o Precio oficial del arroz $34 por quintal.
o Precio de la quinua desaponificada $133 por quintal.
. Mezcla de los productos, el arroz aporta con el 80% lo que

representa $27.20 délares y la quinua aporta con el 20% lo que representa
$26.60 ddlares, por lo tanto, la mezcla por quintal tiene un costo de $53.80
dolares.

o Proceso desde el bodegaje y recepcion de materias primas hasta
su empaquetado como producto final tiene un costo de $5.93 (detallado en el
capitulo 4)

o La mezcla y sus mermas, mas costo de produccion por quintal

tiene un valor de $61.52
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3.19

o En la cadena de comercializacion arrancando el precio de venta
en $1,02 dolares, lo que representa una rentabilidad al distribuidor de 6%, al

mayorista de 6%. La empresa tiene un margen bruto del 28%.

PLAZA

Estrategias de colocacion:

o Distribucion: Tomando como referencia los resultados de la IM
(OG7/0E1 y OG9/OEL), ladistribucion seré realizada por medio de distribuidoras
de consumo masivo que tengan la

Infraestructura adecuada para llegar a los puntos de ventas mayoristas y
mercados. Por ahorro de costos resulta mas efectivo hacerlo por este medio

. Logistica: Contratacion de empresas que dan servicio de
transporte, para poder entregar el producto en las bodegas de los distribuidores.

. Comercial: El objetivo comercial es colocar el 80% de la
produccion en los 210 puntos mayoristas y el 20% en 29 mercados municipales
que comercializan productos de primera necesidad en el sector urbano de la ciudad
de Guayaquil. EI equipo comercial sera el encargado de hacer que el producto

Ilegue a las perchas y de mantenerle su rotacion.

3.20 PROMOCION

Las estrategias de promocion seran orientadas a comunicar las ventajas y

conveniencias del producto. Las mismas que seran respaldadas por las siguientes

actividades de mercadeo:

ESPAE

. Plan crecimiento a distribuidores: Se entregara el 1% de

sus compras totales como incentivo.
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. Push Money a vendedores de distribuidoras: Se pagara
un valor de 0.20 por cada saco a los vendedores como incentivo para
promover la venta y rotacion en bodegas de distribuidores.

. Rebate (mayoristas y mercados): Se entregara el 1% de
sus compras totales como incentivo, con el fin de promover la rotacion y
recompra en puntos de venta.

. Plan Punto de Venta (pdv): Es imprescindible un equipo
de promotoras (10) que estaran impulsando y activando la marca en los
puntos de venta mayoristas y en mercados municipales. El trabajo semanal
se dividira de la siguiente manera: de lunes a jueves colocacion de material
pop, percheo, etc. Viernes, sabado y domingos, realizaran trabajo de
impulsacion en los principales puntos de venta, pues en la IM (OG8/OE3
y OG10/OE3) los duerfios de los locales manifestaron que son los dias de
mayor afluencia de clientes.

. Plan Consumidor Final: Se realizardn distintas
actividades mensuales y trimestrales para incentivar al consumidor final al
consumo y recompra del producto, ya que se debe tener presente, que la

clave del negocio es la rotacion del producto.
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CAPITULO 4
4.1 ANALISIS TECNICOY ADMINISTRATIVO DEL PROYECTO

4.1.1 Andlisis Técnico del Proyecto

Antecedentes econdmicos del estudio técnico

Siendo ARROKI un producto nuevo que serd introducido al mercado, el proyecto
arranca desde cero, en cuanto a la infraestructura de operaciones, administrativo-

financiera y comercial.

El propdsito de esta seccion del capitulo es presentar la informacién técnica del
proyecto, es decir, evaluar y costear todos los elementos de infraestructura requeridos

para la fabricacion y comercializacion del producto ARROKI.

Decisiones De localizacion del proyecto

Como fue explicado en el plan estratégico de marketing, ARROKI es un producto
que estd compuesto en un 80% de arroz envejecido y 20% de quinua. La cadena de
abastecimiento es muy importante para el éxito del proyecto. En funcién de esto los
proveedores de materias primas, insumos y materiales para la fabricacién del producto,
deben estar cerca de la planta. En el canton Duran, de la provincia del Guayas, se
encuentra un importante nimero de piladoras de arroz, quienes seran los proveedores de
arroz pilado, existen tres fabricas de plastico que proveeran los empaques y la Unidad
Nacional de Almacenamiento (UNA) tiene bodegas de distribucion de sus productos y
proveerd la quinua. En vista de la importancia de los proveedores mencionados para la
fabricacion del producto ARROKI y de la facilidad logistica por su proximidad con la

ciudad de Guayaquil , la planta y oficinas seran montadas en el cantén Duran.
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Decisiones de tamaio del proyecto

El tamafio del proyecto dependera del volumen del producto ARROKI, que se

estima colocar mensualmente en el mercado seleccionado para su comercializacion.

Tomando como base, el objetivo de participacion de mercado propuesto en el plan
de estratégico de mercadeo en la tabla 3.4, el cual es, llegar a obtener una participacion
del 3% del consumo del mercado de arroz para el afio 5, en el segmento de la poblacion
C+, C- y D en la ciudad de Guayaquil, el volumen de colocacién en el mercado para el

producto ARROKI, seré equivalente a 4329 TM/ afio 0 360 TM/mes.

Con el volumen de TM mensuales definido, se procedié a cotizar, evaluar y

seleccionar la opcién mas adecuada para la fabricacion del producto.

Decisiones de alternativas técnicas e identificacion de la tecnologia requerida para el
proceso de fabricacion

Las decisiones de alternativas técnicas se tomaron en funcion de los atributos que
el producto ARROKI entregara a los consumidores. Como ya fue explicado en el capitulo
uno, “este emprendimiento es una industria alimenticia que se dedicara a la des
humidificacion, clasificacion, mezcla y empaquetado de arroz pilado pre cocido y granos
de quinua, mediante el proceso des-humidificacion (conocido como envejecido)”.

Por lo tanto, se evalud y selecciono, la alternativa que permita cumplir con la

promesa de valor a los consumidores.
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4.2 Tecnologia requeriday descripcion del proceso de fabricacion

La tecnologia requerida para la fabricacion del producto se encuentra disponible
en el pais, a través de fabricantes calificados, quienes han realizado las respectivas

cotizaciones en funcion del proceso requerido, mismo se detalla a continuacion:

1. Silos para recepcion de materia prima

2. Hornos para des humidificacion o envejecimiento de arroz
3. Clasificadora de granos de arroz

4. Mezcladora de arroz y quinua

5. Empaquetadora de arroz y quinua

Silos para recepcién de materia prima

El proyecto contempla el montaje de silos para la recepcion y almacenamiento de
la materia prima. La capacidad de almacenamiento de los silos sera de 250 toneladas
métricas para arroz pilado grado uno y 50 toneladas métricas para quinua desaponificada.
Los silos seran fabricados en acero inoxidable y tienen la finalidad de mantener un
producto limpio seco, libre de plagas y enfermedades ademas de automatizar el traslado

de la materia prima a través de los procesos de produccion.

Hornos para des humificacién o envejecimiento de arroz

El proceso de envejecido sera realizado en un horno rotativo de ultima tecnologia,
de acero inoxidable, con capacidad de almacenamiento de una tonelada/hora y cuya
finalidad es disminuir considerablemente el nivel de humedad del arroz. Esta disminucién

de humedad, permite que el producto tenga un mayor rendimiento y un menor tiempo de
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coccion, cumpliendo con uno de los atributos mas importantes de la promesa de valor

del producto ARROKI a los consumidores.

Clasificadora de Granos

A pesar de que la materia prima (arroz y quinua) utilizada para la fabricacion del
producto deberd cumplir con las condiciones de calidad para pasar directamente del
proceso del horno al proceso de mezcla, el proyecto incluye una maquina con una
capacidad de clasificar 20 quintales/hora de arroz y 5 quintales/hora de quinua. Se ha
considerado incluir esta linea en caso de que los proveedores no cumplan con las
condiciones de granulometria requeridas, 0 que exista apertura de nuevos canales y/o
mercados internacionales con especificaciones técnicas diferentes en cuanto a la

granulometria del producto.

Mezcladora de Arroz y Quinua

Para este proceso se utilizara una mezcladora con dosificador neumatico, tipo
volumeétrico para arroz y quinua con capacidad de 20 quintales/hora. La relacion de
dosificacion para la mezcla serd de 80% de arroz envejecido y 20% de quinua

desaponificada. Es en esta parte del proceso en la cual nace el producto ARROKI.

Empacado

En esta parte del proceso, el producto mezclado en una relacion 80% arroz
envejecido y 20% quinua desaponificada es empaquetado en envases que van desde 1
libra hasta 5 Kilos, en funcion de lo expresado por los consumidores en la investigacién

de mercado (resultados OG3/OE3). La capacidad de produccién de la maquina
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empaquetadora es de 50 a 70 fundas por minuto. Posteriormente el producto sera

almacenado para su comercializacion.

Mermas del proceso

Segun datos del fabricante y de expertos consultados, se estima que las mermas
del proceso de produccion bordearan el 3.4%. Valor que debe ser considerado al momento
de determinar los costos de produccion. La proforma del proveedor que incluye los
detalles técnicos de cada una de las lineas que intervienen en el proceso detallado
anteriormente se encuentran en el anexo 4.1, “Proforma equipos para procesamiento de

arroz y quinua”.

La implantacion de la planta y el disefio del proceso de produccion se detallan a

continuacion en la Grafico 4.1,” Disefio de Planta y proceso de produccion ARROKI”.
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Disefio de Planta y proceso de produccion ARROKI
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4.3  Aspectos organizacionales requeridos para manejo de la

operacion

La tecnologia de la linea de produccion con procesos en linea y automatizados
requiere de una cantidad minima de mano de obra para su operacion. Para su operacion
en un turno de 8 horas, la planta requerira de 8 personas: 1 jefe de operaciones, 1 técnico
industrial encargado de mantenimiento, 1 laboratorista, 2 operarios, 2 bodegueros y 1
montacarguista, quienes se encargaran del manejo de todos los procesos operativos. Los
costos de sueldos y salarios, incluyendo beneficios sociales de los colaboradores

mencionados bordearan los US$7,000.00 mensuales.

La logistica para despacho y entrega del producto a los distribuidores sera

manejada a través de compafiias de transporte.

4.4 Balance de obras civiles, maquinarias y equipos

La inversion para el montaje de la planta requiere presupuestar el financiamiento
requerido para obras civiles, maquinaria y equipos, que serdn componentes del costo de

produccién por medio de la depreciacion.

Obras Civiles

La inversion requerida para la obra civil, sobre la cual, se realizara el montaje de
la maquinaria serd de US$194,000.00 aproximadamente. Esta inversion esta conformada

por los siguientes rubros:

o Compra de terreno rellenado y compactado, construccién de

cerramiento y estructuras.
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o Albafiileria y carpinteria

. Instalaciones eléctricas
. Instalaciones Sanitarias
o Revestimientos y acabados

El detalle de inversion requerida para cada rubro se encuentra en el anexo 4.2,

“Presupuesto obra civil proyecto ARROKI”.

Maquinaria y equipos

El monto de inversion requerido para la linea de produccion, cuyo funcionamiento
fue explicado en el numeral 4.4 de este capitulo y que se encuentra detallado en el anexo

4.1, “Proforma equipos para procesamiento de arroz y quinua”, sera de US$313,200.00.

Los equipos requeridos para complementar la linea de produccién son un
montacargas, una bascula y un laboratorio para control de calidad, la inversion estimada

bordeara los US$63,000.00.

En total se requerird una inversion de US$571,017.00 para financiar las obras

civiles, maquinarias y equipos.

4.5 Balance de costos variables de produccién

Los costos variables de producciéon, estaran conformados por el costo de la
materia prima con la relacion 80% arroz pilado grado 1 y 20% quinua desaponificada mas
los costos estimados en cada proceso de produccion. Para determinar estas cifras se
tomaron como referencia los costos estimados por quintal referidos por el fabricante y la

asesoria de expertos en el proceso de des humidificacion o envejecido de arroz.
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En la tabla 4.1, “Costos variables de produccion ARROKI” se detallan los costos

variables por quintal para la materia prima y cada uno de los procesos de fabricacion.

COSTOS VARIABLES DEPRODUCCION ARROKI

ACTIVIDAD DETALLE UNIDAD | PRECIO / U
. . Arroz pilado Grado 1 (80%) qq 27.20
Materias Primas - —
Quinua desaponificada (20%) qq 26.50
Costo de mezcla (merma 3.4%) 55.59
Estiba Arroz pilado qq 0.25
Transporte qq 0.60
Transporte y : o

Pesaje y estibaje 1.
Almacenamiento de materias b - : . %
] Alamacenamiento arroz 2184qq qq 0.16

primas

Estiba quinua qq 0.25
Almacenamiento mensual 531qq qq 0.24
2.50
Deshumidificacion o Envejecido qq 2.75
Proceso de envejecido consumo energia qq 0.01
Pesaje y Envasado de arrozenvejecido [qq 0.25
3.01

Mezcla !
Mezcla ARROKI - e 005
Consumo energia qq 0.01
0.06

Pesaje y envasado ARROKI Pag. 0,5 K i ,
Envasado Producto al detalle b - 4 2 unfdad 001
Empaques impresos unidad 0.03
0.04
Empacado Master Paquetes de 100 libras 0 45 Kg qq 0.30
Almacenaje mensual Paquetes de 100 libras o 45 Kg qq 0.02
0.32
Costo del proceso qq 5.93
TOTAL COSTOS VARIABLES DEPRODUCCION qq 61.52

Fuente: Propia

Tabla 4.1

Evaluacion ambiental.

El proceso de fabricacion de ARROKI no generara un impacto significativo al

medio ambiente, pues, como fue mencionado en el Plan Estratégico de Marketing, se

cumplirdn todas la normas legales en lo que a normativa ambiental se refiere,
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Ministerio de Medio Ambiente y del Gobierno Auténomo descentralizado del Canton

Duran donde estara ubicada la planta.

En cuanto al proceso, al utilizar arroz pilado grado 1 y quinua desaponificada, no
existiran desperdicios cuyo manejo residual sea complicado, tales como la cascara o tamo
de arroz y la cascara de la quinua. El proceso de produccion generara aproximadamente
un 3.4% que en su mayoria es la humedad que el proceso de des humidificacion o

envejecido en el horno generara.

Se establecerd un area para el manejo de desperdicios reciclables, como los
residuos de empaques del proceso, pallets en mal estado y demas materiales como bandas,
motores dafiados, etc. Se contactard empresas locales de reciclaje para que realicen el

retiro de los materiales del centro de acopio una vez a la semana.

Analisis Administrativo

El objetivo de este seccidn del capitulo, es describir la estructura organizacional
de la empresa, en lo que se refiere al recurso humano requerido para el funcionamiento
del negocio, en las areas, Administrativa-Financiera, Comercial, Operaciones y Logistica.

Se describira de forma general, las funciones y alcances de cada colaborador.

Estructura Administrativa-financiera
La estructura Administrativa-Financiera estd conformada por: Gerente General,
jefe Administrativo financiero, Contador, un asistente administrativo-contable y un

chofer/mensajero.

Gerente General: Sera responsable del direccionamiento estratégico de la

empresa, el desarrollo de nuevas lineas y manejara el area comercial (ventas y mercadeo).
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Jefe Administrativo-Financiero: Sera responsable del area administrativa,

financiera, tributaria y contable de la empresa. Reportara a la Gerencia General.

Contador: Responsable de que la informacion financiera, contable y tributaria de
la empresa cumpla con las disposiciones de los entes de control respectivos, SRI y

Superintendencia de Compafiias, etc. Reportara a la Jefatura Administrativa-Financiera.

Asistente  Administrativo-Contable: Responsable de la operatividad
administrativa y contable. Tendra a su cargo la liquidacion de némina, provision de

facturas, emision de retenciones, ingreso de cobranzas, etc.

Estructura Comercial y Logistica

Gerencia General: Manejara el area Comercial en los d&mbitos de ventas y
mercadeo, durante los primeros dos afios, luego de los cuales se incorporara un vendedor
a la empresa. Sera responsable del manejo de la relacion con los distribuidores en la
ciudad de Guayaquil y coordinara con las agencias de publicidad, la planificacion y
ejecucion de los planes promocionales detallados en la tabla 3.5 “Planes Promocionales”

del capitulo 3.

Asistente  Comercial y Logistica: Responsable de la operatividad
correspondiente a la gestion de los pedidos, la coordinacion con los transportistas y con
el personal de bodega de producto terminado para su despacho a los clientes. Tendra a su
cargo la recepcién de pedidos, el proceso de facturacién, la coordinacion del despacho,
confirmacion de recepcion del producto por parte de los clientes, recibir las guias y

facturas de flete de los transportistas.

Estructura de Operaciones
Jefe de operaciones: Responsable del proceso de produccion desde la recepcion

de la materia prima hasta la entrega del producto terminado a la bodega. Liderara a los
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encargados de los procesos de produccién detallados en el punto 4.1.4 “Tecnologia

requerida y descripcion del proceso de fabricacion”. Reportara a la Gerencia General.

Supervisor de mantenimiento: Responsable del perfecto funcionamiento de la

maquinaria para la produccion de ARROKI. Reportara a la Jefatura de Operaciones.

Operativos: Personal a cargo de los procesos de produccion desde el almacenaje
hasta el empaquetado y embalaje del producto terminado. Reportaran al jefe de

operaciones.

Laboratorista: Responsable del proceso de Control de Calidad, tanto de la

materia prima como del producto terminado.

Montacarguista: Soporte del personal de bodega en el proceso de carga de
producto terminado para su posterior traslado a las bodegas de los distribuidores, para la
descarga de materias primas, insumos y materiales necesarios para el proceso de

produccion.

Bodegueros: responsables de la recepcion de la materia prima, su correcta
disposicion en los silos, recepcion del producto terminado y su correcta disposicion en la
bodega hasta su despacho a los distribuidores. También manejaran la recepcidn, custodia

de materiales, repuestos y suministros necesarios para el proceso de produccion.

En la tabla 4.2. “Colaboradores y Salarios Arroki” se detallan el niimero de
personas por area y los valores asignados para su remuneracion. Estos valores incluyen

los beneficios sociales, décimo tercera y décimo cuarta remuneracion.
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COLABORADORES Y SALARIOS ARROKI

Administrativo, Comercial y Logistica

Cantidad | $US

Gerente General y Comercial 1 3990
Jefe Adminintrativo financiero 1 1330
Contador 1 798
Asistente administativa y contable 1 518
Asistente comercial y logistica 1 518
Chofer 1 798
Total administrativo, Comercial y Logi 6 7952

Operaciones

Cantidad | $US

Jefe de Operaciones 1 2450
Supervisor de Mantenimiento 1 985
Operativos 2 1036
Laboratorista 1 800
Montacarguista 1 798
Bodegueros 2 974
Total operaciones 8 7043
Total # de colaboradores y salarios 14 14995

Fuente Propia tabla 4.2.

Es importante recalcar que la estructura de operaciones esta disefiada para cubrir

la necesidad de la operacion para un turno de ocho horas.
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Gerente General

Supervisor
Mantenimiento

(1)
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4.6 ORGANIGRAMA (1)
- Jefe Administratfivo y
Jefe Operaciones Financiero
(1) (1)
Laboratorista Contador
(1) ( l] )
Asistente Asistente
Comercial y Administrativo
Logistica Contable
(1) (1)
Montacarga Operativos Bodegueros Chofer
(1) (2) (2) (1)
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Aspectos administrativos adicionales

Adicional a la estructura de cada area de la empresa en los que respecta al recurso

humano requerido y sus funciones, existen otras actividades que, sin formar parte del

proceso de fabricacion o comercializacion del producto, son necesarias para el correcto

funcionamiento de la organizacion. Estas actividades tendran un impacto en el gasto

administrativo de la organizacion y por lo tanto, deben ser consideradas y cuantificadas.

Serén parte de los gastos administrativos en el capitulo de anélisis financiero y se detallan

en la tabla 4.3 “Actividades Administrativas Adicionales” a continuacion

Actividades

administrativas afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afo 5
adicionales mensual mensual mensual mensual mensual
Guardiania $3,200 $3,296 $3,395 $3,497 $3,602
Patentes y permisos

municipales (uso de

suelo - capital en giro) $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000
Afiliacion caAmaras $60 $60 $60 $60 $60
Auditorias internas y

externas y otras

asesorias $1,500 $1,600 $2,100 $2,800 $3,500
Servicios basicos $300 $300 $300 $300 $300
Telefonia movil y fija $300 $300 $300 $300 $300
Mantenimiento de

vehiculos $150 $150 $150 $150 $150
Alimentacion $1,320 $1,452 $1,597 $1,757 $1,933
Dispensario medico $0 $400 $400 $400 $400
Total otros gastos/mes $7,830 $8,558 $9,302 $10,264 $11,244

Fuente: Propia
Tabla 4.3
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Aspectos Legales

En cuanto a los aspectos legales a considerar para la puesta en marcha de la

empresa tenemos la constitucién de la empresa, los permisos de funcionamiento

municipal, permiso de cuerpo de bomberos, patentes, tramites para la conexion de

servicios basicos como agua, luz y teléfono.

La empresa sera constituida como sociedad anénima. Entre las principales

ventajas consideradas para constituirla de bajo esta figura, enumeramos las siguientes:

1.

Limitacion de responsabilidad econémica de los socios
Libertad de denominacion social

Gran libertad de pactos entre los socios

Libertad para transmitir las acciones

Posibilidad de aportar el capital en bienes o dinero
Buena imagen en el trafico mercantil

Posibilidad de emitir obligaciones

Puede cotizar en Bolsa

Falta de ejercicio de la actividad no es causa de disolucién

La proyeccion de ventas detallada en la tabla 3.4 del capitulo 3, ha sido la base

para el desarrollo de este capitulo. Con la informacion del capitulo 3, “Plan Estratégico

de Marketing y del capitulo 4, “Andlisis Técnico” se tienen los datos necesarios para el

desarrollo del capitulo 5, que corresponde al plan financiero.
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CAPITULO5
5.1 PLAN FINANCIERO

5.1.1 Antecedentes

Una vez que se han desarrollado los capitulos correspondientes al plan estratégico
de marketing y el andlisis técnico, se tienen las bases necesarias para el desarrollo del
capitulo correspondiente al Plan Financiero. En este capitulo se realizara el analisis
financiero del proyecto, cuyo objetivo es preparar el paquete financiero a 5 afios, que
estara conformado por el estado de resultados proyectado, el flujo de caja proyectado y
el estado de situacion financiera (balance) proyectado. Con la informacion del paquete
financiero se realizara el calculo de los indicadores de rentabilidad de la inversion (VAN
y TIR) y lo indices financieros. Como parte del analisis de sensibilidad, se presentara la
informacidn del punto de equilibrio y los impactos sobre los resultados del proyecto en

diferentes escenarios de variacion precio-volumen.

5.1.2 Analisis de inversiones y fuentes de financiamiento.

Andlisis de inversiones

Las inversiones que se requieren para el montaje y operacion de la empresa fueron

detalladas en el capitulo 4 y estan conformadas de la siguiente manera:

1. Terreno y obras civiles: La inversion requerida es de
US$194,817.00.
2. Tecnologia requerida para la fabricacion del proceso: La

inversion requerida para la maquinaria US$313,200.00.

3. Equipos periféricos: Para montacargas, bascula y laboratorios se
requiere una inversion de US$63,000.00

4. Capital de trabajo: Se requeriran de US$250,000.00 como capital

de trabajo para el arranque de las operaciones.
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En total se requiere financiar una inversién de US$571,017.00 para los activos fijos que
permitiran la operacién de la empresa. Valorizar el monto de inversiones permitira cuantificar
el valor mensual de la depreciacidn, el cual, formara parte del costo de ventas en el estado de
resultados. En la tabla 5.1 “Cuadro de depreciaciones Arroki”, se detallan el periodo de
depreciacion y los valores anuales por este concepto.

CUADRO DE DEPRECIACIONES ARROKI

. Ti_empo it Depreciacion
Descripcion uUs$ Vida (en Anual USS
anos)

Construccion 128,817 20 6,441
HORNO DE ENVEJECIMIENTO 57,200 10 5,720
CLASIFICADORA DE GRANOS 31,000 10 3,100
MEZCLADORA DE ARROZ Y

QUINUA 22,000 10 2,200
EMPACADORA 0.5 Kg. - 1Kg. 65,000 10 6,500
SILO ARROZ (Capacidad 250

toneladas) 106,000 10 10,600
SILO QUINUA (Capacidad 50

toneladas) 32,000 10 3,200
MONTACARGAS 15,000 10 1,500
EQUIPOS DE LABORATORIO 27,600 10 2,760
BASCULA 20,400 10 2,040
EQUIPOS DE OFICINA Y MUEBLES | 10,000 10 1,000

TOTAL 515,017 45,061

Fuente Propia

Tabla 5.1.
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5.1.3 Fuentes de financiamiento

Para financiar los 4 puntos mencionados en el Andlisis de Inversiones (5.2.1), se

contemplan las siguientes fuentes en la estructura financiera:

1. Aporte del accionista: 30% del total requerido.
2. Financiamiento con instituciones financieras: 70% del total
requerido a una tasa del 9.63%.
Los fondos que provienen del aporte del accionista y de las instituciones

financieras seran utilizados para financiar los siguientes rubros:

1. Activos fijos para la produccién y operacion de la planta:
US$571,017.00
2. Capital de Trabajo para la operacion del negocio: US$250,000.00.
Por la naturaleza del giro de negocio las cuentas por pagar se manejaran con un
menor plazo que las cuentas por cobrar. Por esta razon se requiere de un capital de trabajo

que soporte esta diferencia en el flujo de caja para el arranque de las operaciones.

Las tablas de amortizacion se manejaran con plazos de pago diferentes para el
financiamiento de los activos y del capital de trabajo. Los activos fijos para la produccion
seran financiados a 5 afios, mientras que el capital de trabajo sera financiado a 2 afios. En
la tabla 5.2 “Tablas de amortizacion ARROKI” se presentan las tablas de amortizacion

para el financiamiento de los activos fijos y para el financiamiento de capital de trabajo.
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Tablas de amortizacion Arroki

Tabla de amortizacion Activos

Afo| capital interes dividendo [Saldo Capital|
1 79,942 38,492 118,435 319,770
2 79,942 30,794 110,736 239,827
3 79,942 23,095 103,038 159,885
4 79,942 15,397 95,339 79,942
5 79,942 7,698 87,641 0
Tabla de amortizacion Capital de Trabajo
Ao capital interes dividendo |Saldo Capital
1| 87,500.00 | 16,852.50 | 104,352.50 | 87,500.00
2| 87,500.00 8,426.25 95,926.25 0.00
Fuente Propia Tabla5.2

5.2 ANALISIS FINANCIERO

resultados proyectado, el estado de situacion financiera proyectado y el flujo de caja
proyectado, se tom6 como sustento, la informacion presentada en los capitulos 3 y 4,
correspondientes al Plan Estratégico de Marketing y al Anélisis Técnico. Para tener una
guia, que permita entender de una manera clara los componentes del paquete financiero,

se detallan a continuacion la numeracion vy titulo de las tablas utilizadas para la

preparacion del mismo:
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o Tabla 3.4: Cuadro de Ventas Arroki con proyeccién a 5 afios
. Tabla 3.5: Planes Promocionales Arroki con proyeccién a 5 afios.
o Tabla 4.1: Costos variables de produccion Arroki.
o Tabla 4.2: Colaboradores y salarios Arroki.
o Tabla 4.3: Actividades Administrativas adicionales.
o Tabla 5.1: Cuadro de depreciaciones Arroki.
o Tabla 5.2: Tablas de amortizacion Arroki.
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5.3 ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

Como datos relevantes del estado de resultados podemos mencionar los
siguientes: el costo de ventas representa un 72% de las ventas, los gastos de logistica,
ventas, mercadeo y administrativos representan un 16% de las ventas. La utilidad de los
accionistas después de participacion de trabajadores e impuestos sera de un 8% sobre
ventas del cuarto afio en adelante. Finalmente el proyecto da como resultado un EBITDA
con porcentaje entre un 11% y 12% sobre ventas. Si comparamos los resultados de las
utilidades para los accionistas después de participacion de trabajadores e impuestos (8%),
con industrias alimenticias con un giro de negocio similar al del proyecto Arroki, como
Pronaca o Nestlé que tienen un 5% de utilidades, segiin datos del ranking “500 mayores
empresas del Ecuador” de la revista Vistazo 2015, las utilidades para los accionistas del
proyecto Arroki, son superiores en un 37% a las generadas por las industrias referentes

del sector de alimentos.

Enla tabla 5.3 “Estado de resultados proyectado Arroki” se presenta la proyeccion

los afios 1, 3,5 y el total acumulado.

En el anexo 5.1 “Estado de Resultados Proyectado a 5 afios” se presenta la

informacidn de los afios 1 al 5 y el total acumulado.
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Arroki S.A.
Estado de Resultados Proyectado
5 afios

Rubros Afio 1 Afio 3 Afio 5 Total afios 1-5
Us$/qg % Us$/qg % Us$/qqg % Us$/aq %

Ventas Sacos (Quintales) 31,680 63,360 95,040 316,800
Ventas (US$) 2,851,200 90 5,702,400 90 8,553,600 90 28,512,000 90
Costo de Ventas (US$) 2,078,400 66  73% 4113811 65  72% 6,139,148 65 72%| 20,581,375 65  72%
Utilidad Bruta (US$) 772,800 24 21% 1,588,589 25 28% 2,414,452 25 28%| 7,930,625 25 28%
Gastos de Logistica (US$) $1 31,680 1 1% 63,360 1 1% 95,040 1 1% 316,800 1 1%
Gastos de Ventas y Mercadeo (US$) 285,120 9 10% 570,240 9 10% 855,360 9 10% 2,851,200 9 10%
Gastos de Administracion (US$) 189,384 6 % 307,028 5 5% 398,306 4 5% 1,478,356 5 5%
Total Gastos Operativos (US$) 506,184 16 18% 940,628 15 16% 1,348,706 14 16%| 4,646,356 15 16%
Utilidad del Operacional (US$) 266,616 8 9% 647,961 10 11% 1,065,747 11 12%| 3,284,269 10 12%
Gastos Financieros (US$) 55,345 2 2% 23,095 0 0% 7,698 0 0% 140,756 0 0%
Utilidad del Ejercicio (US$) 211,271 7T 624,866 10 11% 1,058,048 11 129 3,143,514 10 11%
Utilidad Trabajadores 15% (US$) 31,691 1 1% 93,730 1 2% 158,707 2 2% 471527 1 2%
Impuesto a la Renta 22%(US$) 39,508 1 1% 116,850 2 2% 197,855 2 2% 587,837 2 2%
Utilidad Accionistas (US$) 140,073 4 5% 414,286 7 7% 701,486 7 8w 2,084,150 779
Depreciacion (US$) 45,061 1 29 45,061 1 19 45,061 0 1% 225,304 1 19
Ebitda (US$) 311,676 10 119 693,022 11 129 1,110,807 12 13% 3,509,574 11 129

Fuente:Propia

Tabla 5.3
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5.4 Flujo de caja proyectado

El flujo de caja proyectado durante los primeros 5 afios del proyecto es positivo,
teniendo como saldo mas bajo (US$67.510) al terminar el primer afio de operacion. Esto
se debe a que, como fue explicado anteriormente, por la naturaleza del negocio, el pago
a proveedores se realiza a 15 dias, mientras que la recuperacion de la cartera se realiza a
30 dias. A pesar de esto, la alta rotacion del capital y la rentabilidad del negocio, permiten
mantener un flujo de caja positivo a partir del segundo afio, para cumplir con las
obligaciones/desembolsos de la operacion, de los planes comerciales, de la
administracion, de las instituciones financieras y de los organismos gubernamentales

como el IESS y el SRI.

En la tabla 5.4 “Flujo de caja proyectado Arroki 5 afios” se presenta la proyeccion

de los afios 0, 1,3, 5.

Arroki S.A.

Flujo de Caja Proyectado

5 afios

Rubros Afio 0 Afio 1 Afio 3 Afio 5

Saldo Inicial (US$) 0 250,000 353,056 1,199,094
Ingresos Operativos (US$) 0 2,613,600 5,583,600 8,434,800
Pagos Operativos (US$) 0 -2,458,322 -4,968,777 -7,402,192
Util 15% IR 22% 0 0 -149,070 -271,954
Flujo Neto de Operacion (US$) 0 155,278 465,753 760,654
Pagos por Inversion en PPE (US$) -571,017 0 0 0
Aporte Accionista (US$) 246,305 0 0 0
Ingresos por Financiamiento (US$) 574,712 0 0 0
Pagos por Financiamiento Capital (US$), 0 -167,442 79,942 -79,942
Pagos por Financiamiento Interes (US$) 0 -55,345 -23,095 -7,698
Flujo Neto de Financiamiento (US$) 821,017 -222,787 -103,038 -87,641
Flujo Neto del Periodo (US$) 250,000 -67,510 362,715 673,014
Saldo Final 250,000 182,490 715,771 1,872,108
Fuente: Propia Tabla: 5.4

En el anexo 5.2 “Flujo de caja proyectado Arroki 5 afios” se presenta la

informacion de los afos 0 al 5.
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5.5 Estado de situacion financiera proyectado

El estado de resultados ha sido proyectado a 5 afios. Como datos relevantes, se
considera un valor para los inventarios que equivalen a 15 dias de stock y que las
utilidades se acumularan cada afio. La tabla 5.5 “Estado de situacidén financiera

proyectado Arroki 5 afios” se presenta la proyeccion de los afos 1,3 y 5.

Arroki S.A.

Estado de Situacion Financiera Proyectado

5 afios Afio 1 Afio 3 Afio 5
Activos

Efectivo Caja y Bancos (US$) 182,490 715,771 1,872,108
Clientes (US$) 237,600 475,200 712,800
Inventarios (US$) 86,600 171,409 255,798
Activos Corrientes (US$) 506,690 1,362,380 2,840,706
Propiedad Planta y Equipo (neto) (US$) 525,956 435,835 345,713
Total Activos (US$) 1,032,647 1,798,214 3,186,418
Pasivo

Proveedores (US$) 167,801 333811 499,401
Obligaciones Bancarias CP (US$) 167,442 79,942 0
Provisiones CP (US$) 71,198 210,580 356,562
Pasivo Corriente (US$) 406,442 624,333 855,964
Obligaciones LP (US$) 239,827 79,942 0
Total Pasivo (US$) 646,269 704,276 855,964
Patrimonio

Capital 246,305 246,305 246,305
Utilidad Acumulada (US$) 0 433347 1,382,664
Utilidad del Ejercicio (US$) 140,073 414,286 701,486
Total Patrimonio (US$) 386,378 1,093,938 2,330,455
Total Pasivo y Patrimonio (US$) 1,032,647 1,798,214 3,186,418
Fuente: Propia Tabla: 5.5

En el anexo 5.3 “Estado de situacion financiera proyectado Arroki 5 afos” se

presenta la informaciéon de los afios 1 al 5.

5.6 WACC,VANYTIR

WACC

Para la obtencion de la tasa de descuento, que permitira descontar los flujos
futuros que permitan valorar la factibilidad del proyecto, a través del calculo del Valor
Actual Neto (VAN) y Tasa Interna de Retorno (TIR), fue necesario obtener el valor del

WACC o Costo Promedio Ponderado de Capital (CPPC), cuya formula es:
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WACC=Ke E/(E+D) + Kd (1-T) D/(E+D)

Donde:

Ke: Coste de los Fondos Propios
Kd: Coste de la Deuda Financiera
E: Fondos Propios

D: Deuda Financiera

T: Tasa impositiva

Para estimar la tasa/costo de los fondos propios o del patrimonio (ke) se
utiliz6 el Capital Asset Pricing Model, o CAPM cuya formula es: Ke = (Rf + [E

[Rm]-Rf] *b)+Riesgo Pais Ecuador

Donde:

Rf: Tasa libre de riesgo

Rm: Rentabilidad esperada del mercado.

b: Beta apalancada

E: Fondos propios

Para el valor de Rf se tomd como referencia la tasa de los bonos del tesoro de
Estados Unidos a 10 afios (2.25%), valor que fue obtenido de la pagina de Bloomberg.
Para el valor de Rm se tomo como referencia el costo de capital para food processing

USA, cuyo valor es de 6.74%. Los valores de food processing y el valor de beta des
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apalancada (0.64) para la industria de alimentos procesados, se obtuvo de la pagina del

profesor Aswath Damodaran http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/. El riego pais de

Ecuador con corte al 22 de octubre fue de 562 puntos, por lo que al resultado de la formula
del CAPM se sumara un 5.62% con el objetivo de ajustar el porcentaje a la realidad del

Ecuador.

Finalmente para obtener el valor de beta apalancada se aplica la siguiente formula:

Beta apalancado= Beta des apalancado x (1+ [(D/E) x (1-t)], con un resultado

de 1.63.

Con los datos requeridos para realizar el calculo, el valor del CAPM, sumado el

riesgo pais de Ecuador es de Ke=15.19%.

Con el valor de Ke=15.19% establecido, se procedid a realizar el célculo del

WACC obteniendo como resultado un 9.03%o.

56.1 VANYTIR

Con la tasa del WACC establecida se realiz6 el calculo del VAN cuyo resultado
es de US$319,231.00, mientras que el calculo del TIR dio como resultado un 18%. Se
considera que son resultados muy buenos considerando la inversién inicial de

US$821,017.00 y una tasa WACC del 9.03%.

En la tabla 5.6 “Calculo de indicadores de rentabilidad de inversion”
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Arroki S.A.

5 afios

Calculo de indicadores de Rentabilidad de Inversion

Tasa de descuento (WACC) 9.03%
Inversién Inicial -821,017
Flujo Neto Afio 1 -67,510
Flujo Neto Afio 2 170,565
Flujo Neto Afio 3 362,715
Flujo Neto Afio 4 483,323
Flujo Neto Afio 5 673,014
VAN: $ 319,231

TIR: 18%

|Fuente: Propia Tabla: 5.6

5.6.2 Indices Financieros

Con la informacion del paquete financiero completa, se realizo el calculo de los

indices financieros mas representativos. En la tabla 5.7 “Arroki S.A., Indices Financieros”

se presenta la proyeccion de los indices financieros de los afios 1,3y 5.

Arroki S.A. indices Financieros Afo 1 Afio 3 Afio 5
Liquidez Corriente 1.25 2.18 3.32
Liquidez Acida 1.03 1.91 3.02
Capital de Trabajo $100,249 738,046 1,984,742
Apalancamiento 63% 39% 27%
Recuperacion de cartrera (veces afio) 11.00 11.75 11.83
Rotacion ctas por pagar (veces afio) 24.00 24.00 24.00
Fuente: Propia Tabla:5.7

Los resultados de los indices financieros permiten afirmar que la situacion de la

empresa con cada afio que pasa se vuelve mas sélida. Se puede mencionar como
excepcion, el indice de liquidez acida de 1.03 en el afio 1, pues, en el inicio de las
operaciones, la rotacion de las cuentas por pagar supera a la rotacion de las cuentas por

cobrar, afectando la liquidez.

En el anexo 5.4 “Arroki S.A., Indices Financieros proyectados 5 afios”, se presenta

la informacion de los afios 1 al 5.
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5.6.3 Analisis de Sensibilidad
El andlisis de sensibilidad busca medir como se afectaria la rentabilidad del

proyecto Arroki, cuando una o varias variables que conforman los supuestos, bajo los

cuales se elaboraron las proyecciones financieras, se modifican.
El andlisis de sensibilidad sera desarrollado bajo los siguientes criterios:
1. Punto de equilibrio.
2. Escenario variacion precio-volumen

5.7 Punto de equilibrio

Se calculé el punto de equilibrio en unidades (quintales), para los afios 1 al 5,

considerando las siguientes variables:

1. Precio de venta por quintal
2. Costo variables por quintal
3. Costos fijos totales.

En la tabla 5.8 “Punto de equilibrio Arroki S.A.”, se incluyen las cantidades

(quintales) requeridas en venta para llegar al punto de equilibrio en los afios 1 al 5.

Punto de Equilibrio Arroki SA
Ventas
Punto de Costos Costos P.Equilibrio % /ventas Totales
Equilibrio Precio Variables Fijos (Sacos/qq)  |totales sacos| (sacos/qq)
Afio 1 $90.00 $74 $289,790 18322 58% 31680
Afio 2 $90.00 $74 $319,033 19912 42% 47520
Afio 3 $90.00 $74 $375,184 23770 38% 63360
Afio 4 $90.00 $75 $409,344 26654 34% 79200
Afo 5 $90.00 $74 $451,065 28407 30% 95040
Fuente: Propia Tabla: 5.8
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5.8 Escenarios precio-volumen

El andlisis de sensibilidad precio-volumen se realizd con la finalidad de medir el
impacto que tendria sobre los resultados del VAN, la variacion de estas variables, de

manera individual o en conjunto. Se consideraron los siguientes escenarios de medicion:

1. Escenario pesimista
2. Escenario moderado
3. Escenario optimista

5.8.1 Escenario Pesimista

En un escenario pesimista se considera que al ver que un producto como Arroki,
ha tenido aceptacion por parte de los consumidores en el mercado, existirdn empresas que
querran participar del mismo. En ese escenario, se considera que por efecto de los nuevos
entrantes, el precio por saco/quintal tendrd una reduccién del 5% y el volumen de

sacos/quintales vendidos se reducira en un 5%.

Una vez realizadas las simulaciones respectivas el resultado del VAN fue de (-
US$662,334.00). El resultado de la TIR fue de (-14%). Estos resultados se deben a que
los flujos netos de cada periodo se vuelven negativos hasta el afio 1, lo cual afecta
negativamente los resultados del VAN y el TIR. Sin embargo se debe puntualizar que a
pesar de las modificaciones realizadas a las variables precio y volumen, el estado de
resultados acumulado al afio 5 refleja una utilidad para los accionistas de un 3% y un
EBITDA del 7%. De la misma manera, el flujo neto se estabiliza en el afio 2 y tiene un

resultado positivo de US$296,446.00 en el afio 5.

A pesar de que el resultado del VAN y el TIR en el escenario pesimista son
negativos, la situacion a nivel de estado de resultados y de flujo neto dan resultados
positivos a partir del afio 1 y 2 respectivamente. En funcion de esto se puede afirmar que

en un horizonte de 10 afos, el proyecto es viable, teniendo que resolver, via aporte de
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capital por parte del accionista o con financiamiento externo el problema de flujo de caja

para los afios 1 y 2.

5.8.2 Escenario Moderado
El escenario moderado esta basado en el paquete financiero presentado en este

capitulo. Como fue explicado anteriormente, bajo este escenario el proyecto es
completamente viable con un VAN de US$319,231.00 y una TIR del 18%. A nivel de
estado de resultados la utilidad acumulada en los 5 afios para los accionistas sera del 7%
y el EBITDA del 12%. Con un objetivo de obtener una participacion de mercado que va
desde el 1% al 3% en los 5 primeros afios del proyecto, se considera que estos resultados
tienen altas probabilidades de cumplirse.
5.8.3 Escenario optimista

En un escenario optimista, se considera que el producto Arroki ha tenido una gran
aceptacién entre los consumidores, se convierte en un producto aspiracional y estan
dispuestos a pagar un precio 5% mayor al precio contemplado en el escenario moderado,

manteniendo el mismo volumen de ventas de dicho escenario.

Una vez realizadas las simulaciones respectivas el resultado del VAN fue de
US$1, 284,676.00. El resultado de la TIR fue de 43%. A nivel de estado de resultados la
utilidad acumulada en los 5 afios para los accionistas serd del 11% y el EBITDA del 17%.
Al ser un producto que esta orientado a solucionar el problema de la desnutricién y mal
nutricion en la poblacion y con un trabajo adecuado a nivel de mercadeo, que posicione
a Arroki, como la primera marca de arroz con quinua en la mente de los consumidores,

se considera que este escenario es factible.
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Al finalizar este capitulo, que corresponde a la Planificacion financiera, se ha
demostrado que el proyecto para la fabricacion y comercializacion del producto Arroki
es viable, considerando todas las variables utilizadas dentro del analisis financiero, como

el VAN, TIR, rentabilidad para los accionistas, EBITDA e indices financieros.

Con los capitulos correspondientes a la investigacion de mercado, plan estratégico
de marketing, andlisis administrativo y plan financiero terminados, a continuacion, se
procederd a desarrollar las conclusiones y recomendaciones a traves de una evaluacion

del proyecto de manera global.

ESPAE ESPOL



EVALUACION INTEGRAL DEL PROYECTO

Como fue mencionado en el capitulo 1, la propuesta de este proyecto consiste en
desarrollar un producto alimenticio, que complemente la importante fuente de
carbohidratos que representa el arroz en el Ecuador, con los beneficios nutricionales de
la quinua, con el objetivo de contribuir a solucionar los problemas de mal nutricién y
desnutricion en el Ecuador. Este producto sera introducido al mercado con la marca
ARROKI.

Con el propdsito de demostrar la factibilidad del proyecto, desde diferentes

ambitos, se desarrollaron cuatro capitulos, los mismos que detallamos a continuacion:

o Capitulo 2: Investigacion de Mercado

. Capitulo 3: Plan Estratégico de Marketing

o Capitulo 4: Anélisis Técnico y Administrativo

. Capitulo 5: Analisis Financiero

El tema principal de la investigacion de mercado fue “Evaluar si existiria

aceptacion por parte de los consumidores para el producto ARROKI y obtener
informacion de la cadena de distribucion, que permita, establecer la mejor estrategia para
su introduccion al mercado tradicional de la ciudad de Guayaquil”. Se establecieron los
ambitos de estudio (consumidores y canales de distribucion), los objetivos generales,
objetivos especificos y los instrumentos de recoleccion. Los resultados de la investigacion

de mercado confirmaron que el producto Arroki tendra aceptacion por parte de los
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consumidores y permitieron obtener informacion relevante para el desarrollo de los
capitulos correspondientes al Plan Estratégico de Marketing y al Andlisis Técnico-

Administrativo.

Con la aceptacién confirmada por parte de los consumidores en la investigacion
de mercado, en el capitulo 3, se desarroll6 el Plan Estratégico de Marketing, con dos

objetivos claros:

1. Establecer estrategias y planes de accidn para la venta y colocacion
del producto en los puntos de venta.
2. Establecer estrategias y planes de accion para generar rotacion del
producto en los puntos de venta mayoristas y mercados municipales.
Se definieron conceptos para la construccion del plan estratégico, como el FODA,
cliente objetivo, diferenciacion, segmentacion, target, posicionamiento, ventaja
competitiva de Arroki y caracteristicas del producto (imagen, empaque, dimensiones,

etc).

Como resultado del capitulo se construyeron el presupuesto de ventas para los
primeros 5 afios de operacion del proyecto, con una meta de captar una participacion del
3% del mercado de consumo de arroz de la ciudad de Guayaquil y el presupuesto de
mercadeo para los 5 primeros afios de operacién con una inversion proyectada del 10%

sobre las ventas totales.

El presupuesto de ventas, brindo la informacion de volimenes de produccién y
mezcla de productos (arroz y quinua), que sirvio para establecer las necesidades y los
presupuestos de obra civil, maquinaria y demas implementos para la fabricacion,
bodegaje y logistica del producto. Por otro lado con la planta dimensionada, se establecid

y costeo el nimero de colaboradores requeridos en cada area (operaciones, administracién
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y financiera), asi como también las actividades administrativas adicionales y su impacto

econdmico en los 5 primeros afios de operacion.

Los capitulos correspondientes al plan estratégico de marketing y analisis técnico-
administrativo brindaron de la informacion necesaria para el desarrollo del capitulo 5
correspondiente al Analisis Financiero del proyecto. Al finalizar este capitulo, quedo
demostrado que el proyecto para la fabricacion y comercializacion del producto Arroki
es viable, considerando todas las variables utilizadas dentro del analisis financiero. Como

resultado del mismo se obtuvo un VAN de US$319,231.00 y una TIR del 18%.

Al concluir este proyecto de tesis podemos afirmar que el producto Arroki tiene
grandes posibilidades de convertirse en un producto exitoso, que cumplira con su objetivo
de contribuir a solucionar los problemas de mal-nutricion de desnutricion de la ciudad de

Guayaquil y del pais, de manera rentable para los accionistas.
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ANEXOS

7.1 ESTUDIO DE INVESTIGACION PARA INTRODUCCION AL
MERCADO DEL PRODUCTO ARROKI (ARROZ CON QUINUA)

Esta encuesta tiene como objetivo evaluar si existiria aceptacion por parte de los
consumidores para el producto ARROKI y establecer la mejor estrategia para su

introduccién al mercado tradicional de la ciudad de Guayaquil.

o Obtener informacion sobre los habitos de consumo de arroz de los
segmentos de mercado objetivo.

. Determinar el perfil de los consumidores que deciden la compra
en el nivel socioeconémico (nse) C+, C-y D, a cuyos hogares va dirigido el
producto.

o Medir la predisposicion a cambiar sus habitos de consumo en pro
de una nutricion saludable.

Margue con una X su respuesta

Nivel Sector donde vive:

Socioeconomico CINorte (Urdesa, Alborada, Ceibos, Kennedy, Bellavista y Via a la

Costa)

OSur (Centenario, Guasmo)
CCentro (9 de octubre, Rocafuerte, Las Pefias)

OSamborondon, La Puntilla

Nivel de ingresos familiares

01 360-700
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01 701- 2000

O 2001 en adelante

Datos

demograficos

Género:

O Masculino

O Femenino

Rango de edad:

0120- 35
[135- 50

CImayor a 50

¢ Tiene hijos que viven con usted?

OSi

CINo

Redes
sociales de

preferencia del

grupo de interés

¢ Qué red social usted utiliza mas?

O Facebook
OTwitter
0 Whatsapp

L1 Instagram

Habitos de

consumo

;consume arroz?

OSi

CINo
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Habitos de
consumo
Medios

(T.V., Radio, prensa

escrita) de
preferencia del

grupo de interés.

¢Busca alimentos nutritivos a la hora de comprar?

CSiempre
LJA veces

CINunca

¢Es importante para Usted comprar alimentos que contengan
beneficios adicionales como proteinas, extra hierro, extra vitamina,
aminoacidos, etc.?

CSiempre
LJA veces

CINunca

¢En su nacleo familiar hay personas con problemas alimenticios
como desnutricion?

OSi

CINo

¢ Generalmente acompafa al arroz con alguna proteina?

CSiempre
CJA veces

CINunca

¢Considera a los alimentos ricos en proteina indispensables en su
dieta diaria?

CISiempre

CJA veces

CINunca
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¢ Cual es el medio de comunicacién por el cual usted tiene

conocimiento de nuevos productos alimenticios?

O Television

O Prensa escrita

O Radio
O Youtube
Conocer ¢Le gustaria consumir un carbohidrato (arroz) fortificado con
necesidad no proteinas, vitaminas y aminoécidos?
satisfecha del ISi
mercado CONo
[LJUn poco
Conocer
necesidad no
satisfecha del
mercado Le gustaria mejorar la coccion de arroz en:
0 Tiempo
Productos O Rendimiento
gue consumen

O Consistencia
actualmente los

OTodas las anteriores
clientes potenciales

y las necesidades

_ ¢En qué momento consume el arroz?
satisfechas con

L1 Desayuno
estos.
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O Almuerzo

] Cena

O Todas las comidas

¢Con cudl de las siguientes opciones prefiere acompanar el arroz?

Productos O Carne
gue consumen I Pollo
actualmente los ]

O Atun
clientes potenciales

O Huevo
y las necesidades

O Otro

satisfechas con

¢Utiliza el arroz en la preparacion de:

estos.

Frecuencia y [J Recetas de comida tipica
lugares donde el O Recetas internacionales
potencial O Especialidades

consumidor realiza

O Todas las anteriores
la compra de arroz.

¢ Qué marca de arroz usted compra para su hogar?

O Gustadina
O Super Extra
O Real

1 Otros
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¢ De las siguientes opciones, cual es el tipo de arroz que usted compra

para su hogar?

CONormal
Olntegral
OPrecocido

ClEnvejecido

¢Al momento de adquirir arroz, por lo general donde realiza su
compra? Escoja una opcion.

CAutoservicios (Supermaxi, Mi Comisariato, etc.)
CIMercados municipales y/o populares
CIMayoristas

OTiendas

Frecuencia y

lugares donde el

potencial

consumidor realiza

la compra de arroz

¢Con que frecuencia realiza la compra de arroz? Escoja una opcion.

ODiaria

OSemanal
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CIQuincenal

COMensual

Frecuencia y

lugares donde el

potencial

consumidor realiza

la compra de arroz

¢Qué dias de la semana realiza sus compras de arroz? Escoja una
opcion.
0 Lunes-jueves

CViernes-domingo

Herramientas

de marketing

utilizadas en los

puntos de venta

¢ Cudl es la actividad promocional, que mas lo motiva a probar un
nuevo producto?

[0 Exhibicién del producto
CDegustaciones

CIMaterial informativo (volantes, afiches)
CActivaciones con promotoras

CPor recomendacion de quien atiende el local

Percepcion

gue tiene el

consumidor del

arroz

Considera al arroz como un producto de...

O Consumo ocasional

O Consumo diario

Percepcion

gue tiene el
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consumidor del

arroz

Creencias

del consumidor en

cuanto al arroz vy

quinua

A su criterio el arroz es consumido principalmente por ...

O Infantes
O Jovenes
O Adultos

[0 Familia en general

¢Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando se nombra la

palabra arroz?

0 Que engorda
[0 Que es saludable

[0 Que es energizante

Creencias

del consumidor en

cuanto al arroz y

quinua
Disefio

técnico del producto

¢Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando se nombra la

palabra quinua?

O Nutritivo
O Saludable
O Vitaminico

O Otro

¢Cree que la quinua es: Escoja una opcién

O Una semilla
[0 Un vegetal

[0 Una proteina
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O No sabe

Al momento de preparar el arroz, ;qué prefiere utilizar?:

CIOlla con coccidn de hornilla a gas

OOlla arrocera eléctrica

¢Al comprar arroz que tipo de presentacion prefiere?

OUna libra

O Un kilo

O 5 kilos

[ 1 quintal (100 libras)

[ otros

Actitud del

¢ Conoce los beneficios de consumir proteinas?

mercado hacia el ISi
consumo de arroz CONo
con quinua
CJUn poco
Actitud del ¢Sabe lo que la proteina aporta a su organismo?

mercado hacia el

consumo de arroz

con quinua

OSi
CINo

[JUn poco
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Actitud del

mercado hacia el

consumo de arroz ¢Le gustaria un producto de arroz que incluyera una proteina?
con guinua [Siempre
Acti I
ctitud de LA veces

mercado hacia el

CINunca
consumo de arroz

con quinua

¢Le gustaria un producto que contenga arroz sumadas las proteinas, el

hierro y las vitaminas de la quinua?
CSiempre
LA veces

CINunca

¢Cudl es la principal duda que tendria con respecto a consumir un

arroz con quinua?

ClAporte nutricional
CISu precio

O Su forma de coccion
[0 Su sabor

[ Su textura
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Determinar ¢ Cuanto suele pagar por una libra de arroz para su hogar? Escoja una
el rango de precio opcion
adecuado. 0 0,5a1dolar
01,01 a2 ddlares
02,01 a 3 ddlares
Determinar ¢ Cuénto suele pagar por una libra de cualquier proteina (carne, pollo,

el rango de precio

adecuado.

mariscos, etc.) para su hogar? Escoja una opcién

J0,5a1dolar
1,01 a 2 dolares

2,01 a 3 dolares
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7.2 GRUPO FOCAL: CONSUMIDORES OBJETIVO

Guia de temas GRUPO FOCAL

Grupo Focal 1: mujeres con hijos — Madres de Familia casadas o solteras

Grupo Focal 2: mujeres sin hijos — Madres de Familia casadas o solteras

o Aplica el mismo temario para ambos grupos

7.3 TEMARIO

1.- Datos perfil personal

1.1. Datos personales:

1.2. Oficio y/o profesion

1.3. Jornada de trabajo

1.4. Rutina personal y laboral

1.5. Ratos de esparcimiento

2.- Datos producto arroz

2.1 Valoracién de imagen mental de la palabra Arroz

2.2 Nivel calificacion valorativa del arroz alineado a sus necesidades

alimenticias
2.3 Determinar calificativos positivos y negativos para el arroz:

2.3.1 Nutritivo
2.3.2 Abundante
2.3.3 Versatil

2.3.4 Alto nivel calérico
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2.4 Marcas. Recordacion y posicionamiento de marcas
2.5 Lugares de compra

2.6 Presentaciones de consumo

2.7 Habitos de consumo:
2.7.1 Cantidad que compran
2.7.1 Unidad de medida
2.7.1 Dimension de los empaques
2.7.1 Formas de coccion del arroz

2.7.1 Personas que consumen y que no consumen en casa

2.8 Frecuencia de compra y dias para la realizar la compra

2.9 Nombre de plato ecuatoriano favorito con arroz a nivel personal y por

rutina.

2.10 Acompafiante comin de lunes a viernes. Eleccion de acompafiantes del

arroz en restaurantes.

2.11 Valoracion de un arroz con vitaminas adicionales

3.- Explorar Quinua. Datos producto

3.1 Valoracion de imagen mental de la palabra Quinua

3.2 Nivel calificacion valorativa de la Quinua alineado a sus necesidades

alimenticias
3.3 Experiencia con Quinua

3.4 Productos con Quinua. Recordacion y posicionamiento de marcas
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3.5 Intencién de compra
3.5.1 Cantidad y presentaciones que comprarian
3.5.1 Formas de coccion
3.5.1 Lugares en donde comprarian

3.5.1 Frecuencia de compra y dias para realizarian la compra

4.- Nutricion.

4.1 Significado particular. Corresponsabilidad. Desafios. Temores

5.- Adicional visual, tactil y degustacion

5.1 Presentaciones de arroz con Quinua.

5.2 Degustacion del producto “arroz con quinua” cocido, para evaluar sus

cualidades y puntos de mejora.

5.3 Evaluar la intencion de compra: Precios, lugares de compra, tipo de

presentacion del producto.

6.- Medios de comunicacidn habituales

6.1 Tipo de medios que consume con mas frecuencia
6.2 Franja horario

6.3 Dias de la semana

7.- Redes sociales habituales
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7.2 Franja horario que utiliza para visitar sus redes sociales

7.3 Dias de la semana que utiliza para visitar sus redes sociales

7.4 ESTUDIO DE INVESTIGACION PARA INTRODUCCION AL
MERCADO DEL PRODUCTO ARROKI (ARROZ CON
QUINUA)

Esta encuesta tiene como objetivo conocer como funciona la comercializacion
de arroz en los mercados municipales de la ciudad de Guayaquil, asi como las

herramientas del marketing utilizadas para generar rotacion en los puntos.

Nivel
Socioeconémico de Sector de ubicacion del punto de venta:
los puntos de venta CNorte (Samanes, Sauces, etc.)
OSur (Caraguay, Guasmo, etc.)
CCentro (10 de agosto, Gomez Renddn, etc.)
Sobre el ¢ Cuéntos afos tiene usted con este negocio?
funcionamiento del OEntrelab OEntre6a O Entre 11 a
punto de venta afios 10 afios 15 afios
L1 Entre 16 a L1 Entre 21 Ll Entre 25 a
20 afios a 25 afios mas afos
¢Quién se encarga de manejar la relacion comercial con los
proveedores de las
diferentes marcas y productos?
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Yo Un Otros

mismo Familiar

Sobre el

funcionamiento del

¢De qué manera realiza sus pedidos para abastecimiento del

local?

punto de venta O Llamada telefonica
O Correo electronico
[0 Redes sociales
O Visita de vendedores
O WhatsApp
L] otro
Sobre los ¢Quién es su principal proveedor de arroz?
proveedores O Piladoras
O Distribuidores de consumo masivo
0 Mayoristas
01 Otros
Sobre los ¢ Cual es el nombre de su principal proveedor de arroz?
proveedores
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Sobre los

¢ Cudl es el plazo de pago que le da su proveedor de arroz?

productos de arroz

gue comercializa

proveedores 1 0 dias
O 8 dias
O 15 dias
O 30 dias
L] otro
Sobre los ¢Cudl es la unidad de medida (peso) que usted requiere para la

compra de arroz?

O libra
O kilo

O otro

Sobre los

productos de arroz

gue comercializa

¢ Cual es cantidad que contiene el embalaje master?

[ 100 libras
O 50 kilos

U otro

Sobre los

precios de compra

¢Cual es el precio de compra de cada unidad de embalaje master?
Esto en funcion de la

Repuesta anterior.
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Sobre la
frecuencia de

abastecimiento

¢Con que frecuencia se abastece de arroz?
O Diaria

0 Semanal

[0 Quincenal

O Mensual

Sobre los

productos de arroz

gue comercializa

local?

¢ Cudl es la marca de arroz, de mayor volumen de venta en su

0 Conejo

O Gustadina
O Real

[ Super Extra

[0 Otro (mencione)

Sobre las

herramientas del

marketing para

generar rotacion en

el punto de venta

Con relacion a la marca seleccionada en la respuesta anterior. ¢ Qué

es para usted lo mas importante que esta marca realiza para apoyar la venta

y rotacion de sus productos?

RESPUESTA UNICA. Puede elegir una opcién

O Publicidad en medios de comunicacion

[0 Poner material publicitario y realizar activaciones de marca en

sus locales

[ Tener variedad de presentaciones y formatos
[0 Hacer promociones (sorteos, ruletas de premios, etc.)

[0 On packs en productos
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[0 Poner impulsadoras para promocionar la marca

Habitos de

adquisicién de arroz

en el punto de venta

Cuando usted realiza su pedido de arroz ¢recibe el producto en su

punto de venta?

O Si

0 No

Habitos de

adquisicién de arroz

para el punto de

venta

¢Quién es el cliente que por lo general realiza la compra de arroz

en su punto de venta?

0 Mujeres/ Amas de Casas
0 Hombres/ Jefes de hogar
0] Restaurantes

[ Pequefias tiendas

O Otros:

Sobre los

productos de arroz

gue comercializa

¢Cual es la unidad de medida (peso) que su cliente requiere para

la compra de arroz?

O libra

O kilo

Sobre el

precio de venta a los

clientes

¢Cual es el precio de venta del arroz a sus clientes?

O libra

O kilo
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Sobre el margen de ¢Cuél es el margen de rentabilidad que maneja en la

rentabilidad comercializacién de arroz?

RESPUESTA UNICA Puede elegir una opcion

0 1a5%
[J6al0%
0011 a15%
0116 a 20%
0121 a25%

O Otros:(Especificar):

Hébitos de consumo ¢Cudl es la dimension de empaque de arroz mas demandado por

de los clientes en los | sus clientes?

puntos de venta Puede elegir varias opciones

O 1 libra
O 1 kilo
O 5 kilos
0 10 kilos

O Otros:
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Habitos de consumo

de los clientes en los

puntos de venta

¢De qué material esta fabricado el empaque?

O Plastico
[ Carton o papel

[ Otro

Habitos de consumo

de los clientes en los

puntos de venta

¢Qué dia de la semana acuden mas clientes a su local para comprar
arroz?

RESPUESTA UNICA Puede elegir una opcion

Lunes: Mafiana Tarde Noche
Martes: Mafiana Tarde Noche
Miércoles: Mafiana Tarde Noche
Jueves: Mafiana Tarde Noche
Viernes: Mafiana Tarde Noche
Sébado: Mafana Tarde Noche
Domingo: Marfiana Tarde Noche

Herramientas de

mercadeo y

comercializacion

para generar

¢ Cual de las siguientes opciones, le da mejores resultados para que

un nuevo producto se conozca y se venda en su local?

[ Lo publicita a través de volantes, afiches o letreros
[ Lo coloca en un espacio diferente y mas visible en su local

[ Lo coloca cerca de su caja de cobro
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rotacion en el punto [0 Usted no hace nada y lo hace el duefio de la marca

de venta 1 Otro

Medios (T.V., ¢ Cudl es el principal medio de comunicacién por el cual usted

Radio, prensa tiene

escrita) de conocimiento de nuevos productos alimenticios?

preferencia del O Television
consumidor [ Prensa escrita
O Radio

O YouTube

0 Comunicacion del proveedor
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7.5 ENTREVISTA A PROFUNDIDAD MAYORISTAS

Base de preguntas ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Grupo objetivo: Mayoristas representativos por volumen de compra en

Guayaquil

ESPAE

TEMAS RELACIONADOS AL ARROZ, PUNTO DE VENTA Y NUEVOS

PRODUCTOS
1. ¢ Quiénes son sus proveedores de arroz?
2. Dependiendo de las presentaciones, ¢a qué precio le compra usted el arroz
al proveedor?
3. ¢Qué forma de pago (crédito y plazos) tiene usted actualmente con sus
proveedores?
4. ¢Cuales son las unidades de medida de los empaques que compra? (en
kilos y libras)
5. ¢Quiénes son sus clientes habituales en la compra de arroz?
6. ¢Con que frecuencia compran sus clientes el arroz?
7. ¢Cual es el precio de venta al consumidor?
8. ¢ Qué margenes de rentabilidad maneja?
9. ¢Qué tipo de unidades de medida y dimensiones de empaque demandan

sus consumidores con mas frecuencia?
10.  ¢Qué actividades cree usted que motivan la transaccion de compra en los

puntos de venta?
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11.  ¢Qué estrategias de comunicacion usted utiliza, para la introduccién de un
nuevo producto en su puesto de venta?

12.  ;Qué dia de la semana tiene més visita de sus clientes?

13. ¢ Usted tiene redes sociales? Si su respuesta es si, ¢a cuales accede con

més frecuencia?
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PRESUPUESTO OBRA CIVIL PROYECTO ARROKI

Fecha: 9/2/2017 Ciudad: DURAN
Cliente: ING. HECTOR LAM Plazo de Ejecucioén de la Obra 240 DIAS
[ITEM [DESCRIPCION [ UND | CANT. [ P.UNIT | P. TOTAL]
TERRENO Y CERRAMIENTO (40X70) M2 2800 20 $ 56,000.00
PRELIMINARES Y RELLENOS
1 REPLANTEO MANUAL PARA EDIFICACIONES (TERRENO 20X40) M2 800.00 $ 1.00 $ 800.00
2 EXCAVACION A MANO CIMIENTOS Y PLINTOS M3 300.00 $9.40 $ 2,820.00
3 RELLENO COMPACTADO (COMPACTADOR) M3 800.00 $ 8.00 $ 6,400.00
4 INSTALACION PROVISIONAL DE LUZ U 1.00 $ 180.00 $ 180.00
5 INSTALACION PROVISIONAL DE AGUA U 1.00 $ 168.00 $ 168.00
6 CASETA DE BODEGA M2 30.00 $ 16.00 $ 480.00
7 DESALOJO DE MATERIALES VIAJE 50.00 $ 10.00 $ 500.00
8 LIMPIEZA DE OBRA GLB 24.00 $ 10.00 $ 240.00
$11,588.00
ESTRUCTURAS
9 HORMIGON SIMPLE ZAPATAS F C=210 KG/CM2 (c/encofrado) M3 0.00 $ 255.00 $0.00
10 COLUMNAS METALICAS DE GALPON M3 30.00 $ 255.00 $ 7,650.00
11 VIGAS METALICAS DE GALPON M3 30.00 $ 260.00 $ 7,800.00
12 CUBIERTA METALICA DE GALPON M3 30.00 $ 270.00 $ 8,100.00
13 ESTRUCTURA METALICA EN CUIBIERTA M2 276.00 $ 28.30 $ 7,810.80
14 ACERO DE REFUERZO FY=4200 KG/CM2 KG 2,300.00 $2.36 $ 5,428.00
$ 36,788.80
[ALBARILERIA
ALBARNILERIA
15 ARMARIO METALICO PARA MEDIDORES (PROVISION Y MONTAJE) U 1.00 $ 280.00 $ 280.00
16 CONTRAPISO HORMIGON SIMPLE FC=180KG/CM2 E=0.08CM M2 800.00 $ 14.32 $ 11,456.00
17 PAREDES DE BLOQUE E=9 CM M2 1,200.00° $18.40 $ 22,080.00
18 ENLUCIDO DE PISOS M2 800.00 $8.20 $ 6,560.00
19 PILARETES M 60.00 $11.90 $ 714.00
20 DINTELES Y VIGUETAS M 40.00 $9.74 $389.72
$41,479.72
[INSTALACIONES SANITARIAS
INSTALACIONES SANITARIAS
21 CONSTRUCCION DE CISTERNA HORMIGON ARMADO 6 M3 GBL 1.00 $ 4,582.60 $ 4,582.60
22 BAJANTE AGUA LLUVIA PVC 75MM M 126.00 $6.32 $ 796.32
23 PUNTO DE AGUA FRIA 1/2°° PTO 5.00 $19.30 $ 96.50
24 INSTALACION AGUA FRIA M 120.00 $8.30 $ 996.00
25 PROVISION E INSTALACION DE BOMBA Y TANQUE DE PRESION U 1.00 $ 590.00 $ 590.00
26 PUNTO DE AASS PTO 8.00 $12.30 $ 98.40
27 DESAGUE PVC 110MM ML 80.00 $12.20 $ 976.00
28 DESAGUE PVC 50MM ML 50.00 $10.30 $ 515.00
29 PUNTO DE VENTILACION PTO 16.00 $ 18.30 $ 292.80
30 LAVAMANOS FV ELITE RONDO BLANCO U 2.00 $ 80.00 $ 160.00
31 INODORO FV MILAN PLUS BLANCO U 2.00 $ 140.00 $ 280.00
32 GRIFERIA LAVAMANOS FV LUMINA CR U 2.00 $ 28.60 $ 57.20
33 DUCHA SENCILLA FV CR MALENA LEVER U 2.00 $ 32.00 $ 64.00
34 INSTALACION PIEZAS SANITARIAS U 6.00 $ 25.00 $ 150.00
35 CAJA DE REVISION AASS 80*80*80 CM U 12.00 $ 106.02 $1,272.24
$10,927.06
[INSTALACIONES ELECTRICAS
INSTALACION ELECTRICA Y TELEFONICA
36 ACOMETIDA ELECTRICA SUBTERRANEA (TW2#3/0-N #1/0-T#6-90mm) M 16.82 $49.73 $ 836.46
37 TABLERO TDG (175A-2P) U 1.00 $ 660.30 $ 660.30
38 TABLERO DE DISTRIBUCION PDB U 2.00 $ 298.30 $ 596.60
39 PUNTO DE LUZ U 40.00 $ 58.60 $ 2,344.00
40 TOMACORRIENTES 220 V U 16.00 $52.30 $ 836.80
41 TOMACORRIENTE DOBLE POLARIZADO u 15.00 $52.18 $ 782.70
42 ACOMETIDA TELEFONICA Y TV CABLE M 30.00 $16.80 $ 504.00
43 PUNTO TELEFONICO U 4.00 $52.30 $ 209.20
44 TUBERIA CONDUIT 1/2°° LIVIANO (INST. ELECTRICAS) M 420.00 $2.80 $1,176.00
45 TUBERIA CONDUIT 1 (PROVISION E INSTALACION) M 122.30 $ 5.40 $ 660.42
46 TUBERIA CONDUIT 2°° PESADA (INST. ELECTRICAS) M 86.40 $ 6.30 $ 544.32
47 TUBERIA CONDUIT 3/4”" LIVIANO (INST. ELECTRICAS) M 480.65 $ 3.40 $1,634.21
$ 10,785.01
[REVESTIMIENTOS EN PAREDES |
RECUBRIMIENTOS
48 CERAMICA PARA PARED FORMATO 25X44 (BANOS) M2 0.00 $ 40.30 $0.00
$ 0.00
[RECUBRIMIENTO EN PISOS ]
PISOS
49 P1SO PORCELANATO IMPORTADO OFICINAS M2 90.00 $32.30 $ 2,907.00
50 PISO PORCELANATO EXTERIOR INGRESO PRINCIPAL M2 8.00 $ 45.00 $ 360.00
51 PORCELANATO EN GARITA M2 10.00 $ 28.30 $ 283.00
52 P1SO DE GRANITO LAVADO #3 M2 10.00 $ 18.00 $ 180.00
$ 3,730.00
[VENTANAS Y VENTANALES
ALUMINIO Y VIDRIO
53 PUERTA ALUMINIO/VIDRIO ABATIBLE FISA M2 15.00 $ 120.00 $ 1,800.00
54 PUERTA CELOSIA ALUMINIO M2 8.00 $ 90.00 $ 720.00
$ 2,520.00
[CARPINTERIA
CARPINTERIA
55 PUERTA PANELADA 0.80M U 4.00 $ 220.00 $ 880.00
56 PUERTAS METALICAS U 3.00 $ 125.30 $ 375.90
57 PUERTA GARAJE HIERRO INGRESO CAMIONES M2 54.00 $ 125.30 $ 6,766.20
$8,022.10
[PINTURA
PRINCIPAL PINTURA
58 PINTURA ACRILICA INTERIOR M2 106.40 $3.84 $ 408.58
59 PINTURA ELASTOMERICA EXTERIOR M2 106.40 $ 8.20 $872.48
60 EMPASTE DE PAREDES INTERIORES M2 106.40 $2.40 $ 255.36
$1,536.42
[TUMBADOS GYPSUM EN OFICINAS
61 CIELO RASO GYPSUM INCL. ESTUCADO Y PINTURA PB M2 90.00 $ 16.00 $ 1,440.00
$ 1,440.00
GRAN TOTAL  $ 184,817.11
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Estado de Resultados Proyectado

5 afios
Rubros Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Total
Usdlgg % Us$lgr % Us$lgg % Us$lqr % Us$lgg % Usdlgg %

Ventas Sacos (Quintales) 31,680 47,520 63,360 79,200 95,040 316,800

Ventas (US$) 2,851,200 %0 4276800 5,702,400 % 7,128,000 9 8,553,600 90 28,512,000 %

Costo de Ventas (USS$) 2,078,400 66 73% 3,085,283 65 7% 4,113,811 65 7% 5,164,733 65 7% 6,139,148 65 7% 20,581,375 65 7%
Utilidad Bruta (US$) 772,800 AU 2% 1191517 25 28% 1,588,589 25 28% 1,963,267 25 28% 2,414 452 5 28% 1,930,625 25 28%
Gastos de Logistica (US$) $1 31,680 1 1% 47,520 1 1% 63,360 1 1% 79,200 1 1% 95,040 1 1% 316,800 1 1%
Gastos de Mercadeo (US$) 285,120 9 10% 427,680 9 10% 570,240 9 10% 712,800 9 10% 855,360 9 1% 2,851,200 9 10%
Gastos de Administracion (US$) 189,384 6 % 234,752 5 5% 307,028 5 5% 348,886 4 5% 398,306 4 % 1478356 5 5%
Total Gastos Operativos (US$) 506,184 16 18% 709,952 15 17% 940,628 15 16% 1,140,886 14 16% 1,348,706 14 16% 4,646,356 15 16%
Utilidad del Operacional (US$) 266,616 8 9% 481,565 10 1% 647,961 10 1% 822,381 10 12% 1,065,747 11 12% 3,284,269 10 12%
Gastos Financieros (US$) 55,345 2 % 39,220 1 1% 23,095 0 0% 15,397 0 % 7,698 0 o 140,756 0 %
Utilidad del Ejercicio (US$) 211,271 7 1% 442,345 9 10% 624,866 10 11% 806,984 10 11% 1,058,048 11 129% 3,143514 10 11%
Utilidad Trabajadores 15% (US$) 31,691 1 1% 66,352 1 % 93,730 1 M 121,048 2 M 158,707 2 M 471,527 1 M
Impuesto a la Renta 22%(US$) 39,508 1 1% 82,718 2 M 116,850 2 M 150,906 2 M 197,855 2 MW 587,837 2 M
Utilidad Accionistas (US$) 140,073 4 5% 293,275 6 7% 414,286 7% 535,030 7 8% 701,486 7 8% 2,084,150 7 1%
Depreciacion (US$) 45,061 1 2% 45,061 1 1% 45,061 1 1% 45,061 1 1% 45,061 0 1% 225,304 1 1%
Ebitda (US$) 311,676 10 11% 526,626 11 12% 693,022 1 12% 867,442 11 12% 1,110,807 12 13% 3,509,574 11 12%
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ESPAE

Arroki S.A.
Flujo de Caja Proyectado
5 afios

Rubros Afio 0 Afio 1 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Total
Saldo Inicial (US$) 0 250,000 353,056 715,771 1,199,094 250,000
Ingresos Operativos (US$) 0 2,613,600 5,583,600 7,009,200 8,434,800 27,799,200
Pagos Operativos (US$) 0 -2,458,322 -4,968,777 -6,219,958 -7,402,192 -24,758,823
Util 15% IR 22% 0 0 -149,070 -210,580 -271,954 -702,802
Flujo Neto de Operacion (US$) 0 155,278 465,753 578,663 760,654 2,337,575
Pagos por Inversion en PPE (USS$) -571,017 0 0 0 0 0
Aporte Accionista (US$) 246,305 0 0 0 0 0
Ingresos por Financiamiento (US$) 574,712 0 0 0 0 0
Pagos por Financiamiento Capital (US$) 0 -167,442 -79,942 -79,942 -79,942 -574,712
Pagos por Financiamiento Interes (US$) 0 -55,345 -23,095 -15,397 -7,698 -140,756
Flujo Neto de Financiamiento (US$) 821,017 -222,787 -103,038 -95,339 -87,641 -715,468
Flujo Neto del Periodo (US$) 250,000 -67,510 362,715 483,323 673,014 1,622,108
Saldo Final 250,000 182,490 715,771 1,199,094 1,872,108 1,872,108
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Estado de Situacion Financiera Proyectado

5 afos Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Activos

Efectivo Caja y Bancos (US$) 182,490 353,056 715,171 1,199,094 1,872,108
Clientes (US$) 237,600 356,400 475,200 594,000 712,800
Inventarios (US$) 86,600 128,553 171,409 215,197 255,798
Activos Corrientes (USS) 506,690 838,009 1,362,380 2,008,291 2,840,706
Propiedad Planta y Equipo (neto) (USS) 525,956 480,89 435,835 390,774 345,713
Total Activos (US$) 1,032,647 1,318,905 1,798,214 2,399,065 3,186,418
Pasivo

Proveedores (US$) 167,801 250,355 333,811 418,200 499,401
Obligaciones Bancarias CP (US$) 167,442 79,942 79,942 79,942 0
Provisiones CP (USS) 71,198 149,070 210,580 271,954 356,562
Pasivo Corriente (US$) 406,442 479,368 624,333 770,096 855,964
Obligaciones LP (USS) 239,827 159,885 79,942 0 0
Total Pasivo (US$) 646,269 639,253 704,276 770,096 855,964
Patrimonio

Capital 246,305 246,305 246,305 246,305 246,305
Utilidad Acumulada (US$) 0 140,073 433,347 847,633 1,382,664
Utilidad del Ejercicio (US$) 140,073 293,275 414,286 535,030 701,486
Total Patrimonio (US$) 386,378 679,652 1,093,938 1,628,969 2,330,455
Total Pasivo y Patrimonio (US$) 1,032,647 1,318,905 1,798,214 2,399,065 3,186,418
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Arroki S.A. Indices Financieros Ao L Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afio 5
Liquidez Corriente L2 LTH 218 261 332
Liquidez Acida L03 L8 L9 233 302
Capital de Trabajo 100,249 308,642 738,046 1,238,195 1,984,742
Apalancamiento 63% 18% 3%% 3% 2%
Recuperacion de cartrera (veces aflo) 100 167 117 1180 1183
Rotacion ctas por pagar (veces afio) 2400 2400 240 2400 2400
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