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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 produccidiversidad 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 estadistiehdnstituto Ecuatoriano de
Estadisticas y Censos (INEC) y el Ministede Salud Publica demuestran que los
ecuatorianos tienen problemas de desnutricién y malnutricién, lo cual esta directamente
relacionado con el desarrollo de enfermedades cardiovasculares, diabetes, entre otras.
Existen muchas opciones para llevar uieadsana y equilibrada, pero no son utilizadas,

ya sea por costumbre o por desconocimiento.

El propésito del presente proyecto de tesis es desarrollar un producto que una las
propiedades energéticas del arroz con la importante fuente de proteinas,esjineral
aminoacidosetc. 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 detqsodie
consumo masivo en la ciudad de Guayaquil. Este emprendimiento sera 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 capituledrrespondera a la introduccion, 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 la@nientas necesarias para el desarrollo de los capitulos
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3 y 4, correspondientes al Plan Estratégico de Marketing y al Analisis T€cnico
Administrativo respectivamente. Finalmente, en el capitulo 5, se realizara el Analisis

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

El proyecto de tesis concluird con una Evaluacioén 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 aglLéta, 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 disposition of a great variety of food that can equatibitheir daily diet.
However thestatisticsof the Ecuadorian Institution &tatistcs and Census (INEC) and
theMinistry of PublicHealthdemonstratéhatEcuadorianbaved e s n u probiemhsi on 0 s
andmalnutrition thais directly related with theevelopment of cardiovascular diseases,
diabetes, and others. There are many options for having a haattrgquilibrated diet,

but theyare not used, either by custom or by ignorance.

The purpose of this thesis project is to develop a product that thetesergetic
properties of rice with the important source of protein, minerals, amino acids, etc. that
represents quinoa, with the aim of contributing to solving the problenalofutrition and
malnutrition n the population. For the introduction of tpeoduct 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 projectwill have 5 chapters, which objective isdemamstratethe feasibility
and viabilityof thisentrepreneurshifChapter 1, corgpond 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 wdop the market investigation, that will the
tecnical basis and will bring theecessaryools for the development of chapter 3 and 4,
correspondents to tH&trategicPlan of Marketing and Tecnic&ldministrative Analisis
repectivelyFinally, in chapteb, 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 méas de la tercera parte
de la superficie de productos de ciclo corto del pais, es decir, es la produccExtenda
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 Agri¢tA0r2014).

El arroz es una planta de la familia de las gramineas, de origen asiatico; La
obtencién de una buena cosecha de arroz depende de, la estacién climética, infraestructura
de riego, ciclo vegetativo, zona de cultivo, tecnificacion, tipdages de suelo. En el
Ecuador las principales provincias con superficie sembrada son Guayas y Los Rios.
Segun informacién estadistica del ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca
(MAGAP), como se puede observar en el Gréficoyl111.2 en cuanto aal Produccion
y Rendimiento del Arroz, se estima que en el afio 2015 se cosecharon 358.000 hectareas
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 paartt@lat afio y
42.000 TM para exportacion principalmente a Colombia. Estos datos los tenemos en el
Grafico 11.3 que muestra el Balance Ofertdbemanda de Arroz. Cabe recalcar que
anualmente, se generan excedentes en la oferta de arroz por un voluenen,ed| 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 compatitifrehte a nuestros
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vecinos Yy la disminucién de la demanda de materias primas a nivel mundial y regional,
ha ocasionado que se genere una sobreproduccion/sobreoferta de arroz, la misma, que, en
gran parte, se debe al ingreso de arroz peruano por ndesttasas y a las dificultades

para exportar nuestros@dentes al mercado colombiano.

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

Superficie, Produccidn " >
: . - Prod Prod d e
Area Arroz cascara Rendimiento “ uFan r uccl_r::lnd ® Variacion
Cosechada himedo y [t/ha) Arraz cEfscarEl arnoe prado Produccién
sern y limpin [t}
2002 | 369,797 | 1,432,811 | 3871 1,149,688 | 724303 |
_ 2003 ' " 3s7sss| 13sa7ial 0 3s7 1111095’ essss0 ! | 097
2004 :: 421,548 " 1??5,130: a.22 1,426,972 ' 898,993 ' 128
2005, 377300, 1471064, 390, 1180382, 743640, 083
2006 | I57,558 , 1,501,238 | 420, 1,204,593, 758,994 102
2007 | 39815171 1,734,135 | 4361 1,391,470 1 276,626 | 116
_ 2008 ) " 3sagarl  1aaz0s2” 406" 11s7102'  7a8s7s! o83
: 394,813 1,579,406 4.00 :: 1,267,315 ' 798,409 ' 110
2000 , 393137, 1706193, 434, 1369050, _ BE2S01, 108
I N 3t S ey S E N Dy Ui S
2012 | 3701700 15655351 4220 12561861 7913971 1.06_
2013 | 39672071 1,515,836 | 3821 1,216,307 ) 766,273 | 0.97
2014* | aasses’ 1518331 T aaes” 1218309'  7e7534' 016
_ 2015* | 350000, 1575000, 450 1263780, _ 795181, 373
* Extim acicnes
Fuoente: ESFAC 2003
Elaboracidn: MAGEAPSC/DETC
Gréficol1l.1
ARROZ: PRODUCCION Y RENDIMIENTO
1,900 - 4.60
. as0
1,800 |
4.40
1,700 |
. 430
£ 1600 - - a0 £
2 =
b4
410
1,500 |
- .00
1,400 |
3.00

2002 003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2021 2002 2013 2004* 2015*

s Produccidn Arroz cdscara himedo y sudo (t) = Rendimiento (t/ha)

Fuemnie: ESPAC 2013
Elaboracitn: MAGAFSCDETC

Gréfico 1.1.2
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A\

BALANCE OFERTA - DEMANDA DE ARROZ

1,000,000
D00, 000
EOD, DD
700,000
&00, 00

E sop000
400, 00D
300,000
200,000
100,000

(4]

2010 2011 20132 2013 2014* 2015*
m Total Oferta m Total Demanda Excedentes/Defict

*Estimacianes
Fuente: DTAFECE/OCA
Elabcracian: MAGAPSCIDETC

Grafico 1.1.3

Por otra parte, en el Ecuador la quinua se produce tradicionalmente en la regiéon
Sierra, En el Grafico 1.4, se puede apreciar la Distribucién Geogréfica de la Produccion
de Quinua en el 2014, tanto por las condiciones agroecoldgicas, como por la importancia
de este grano en los sistemas de produccién andina. La provincia des€aafscteriza
por ser la que produce mayor cantidad de quinua en el pais, seguida de la provincia de
Imbabura y de Chimborazo.

Segun informacion tomada del analisis sectorial de la quinua (Pro Ecuador, 2015),
la riqueza de la quinua para el Ecuador nersgientra 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. feede 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 laziales se potencializa las caracteristicas del producto, teniendo

una excelente calidad debido a su ubicacion geografica (centro de la tierra y radiaciéon
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solar), minima presencia de plagas y enfermedades (bajo uso de agroquimicos),
rotaciones logicas deultivos 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

Grafico 1.1.4

La quinua es considerada un balanceado humano, rica en proteinasngrasas
insaturaday 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 queat gdleya
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 cad#etgminua 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 importancas efitimos afios (2013,
2014 y 2015) en el Ecuador, tanto en la produccidn como en las exportaciones, las cuales

incluyen los siguientes productos:

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

1 Chocolates con quinua

1 Mezclas de harina de quinua

1 Pop de quinua

1 Hojuelas de quinua

1 Papillas a base de cereales con quinua

1 Galletas y barras energéticas

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

1 Pinol, entre otros

A pesar de que se ha observadcctetimiento favorable en la produccion vy 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 15, que indica la Produccion 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 Ecuadorpgemos encontrar estos datos en el Grafidoglque
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corresponde a las Exportaciones Ecuatorianas de Quinua del 2010 al 2015. En base a esta

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

Produccion y rendimientos de Quinua

8000+ 743 [ 160

TM /HA

2009 2010 20170 2002 2013 20104

I Froduccian (TH) (e Rondimiento ThiEA)

iy (2 v it P i T
Fusnie: Subsecretans de Comemializacion, MAGAP

Gréfico 11.5

Exportaciones Ecuatorianas de Quinua

6,000
5,249
5,000 -
4,000 -
3,000 -
2,000 -

1,000 7

ﬂu

215
200 2011 anz 203 an4 Ene-hd

I Miles USDFOE e 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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1.1.2 LA NUTRICION 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 phbasidad, han logrado disminuir sus
consecuencias en los ultimos afos. 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 Public2011-2013, indicados en el Graficoll7, de la prevalencia
de retardo en talla, sobrepeso y obesidad en la poblacion adolescetfeafids), por
provincias, confirman lo expuesto anteriormente, pues, un 19.1% de esta poblacion
(404000 adolescentes) rie 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 mas. Una mala aliGrentacenferma 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.

Segun encuesta realizada en20fe 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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19 %y

Podemos concluir que lo méas apetecido por los ecuatoriandlssscarbohidratos,/
pero el exceso de harinas y grasas saturadas nos estan haciendo dafo, no hay rastros de
frutas ni de vegetales, salvo ligeras diferencias con el orden en los estratos
socioecondmicos altos. Estos datos surgen cuando en el Ecuadent@aNacional 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 salimentacién; 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 habitualeddmsosos "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)

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

T/E Talla para la edad. Fuente: ENSANUT-ECU. 2011-2013. frart i
MSP. INEC.. Elaboracién: Freire et al Ministerio

de Salud Publica

Gréficol.1.7
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1.1.3 EL PROBLEMA NUTRICIONAL ECUATORIANO

El problema de la nutricién en Ecuador no es falta de disponibilidad de alimentos,
sino la inequidad en el acceso a una alimentacién adecuada. Esto lo demuestran las
estadisticas de consumo del arroz guamua, 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:

1 Falta de informacién

1 Falta de rectisos econémicos.

i Falta de accesibilidad a los productos

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

gue contribuyan a mejorar los habitos alimenticios.

1.2 PROPUESTA PARA MEJORAMIENTO DE LA NUTRICION
ECUATORIANA

El arroz es etereal 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 poblacién, tal como se muestra en el Gr&fitoel cual
indica cuales solos 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 ad desnutricion y mal nutricién 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 ng@emente 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 hqgares),

pertenecen al nivel socioecondmico (nse) C+y © y que realizan sus compres el

canal tractional (mayoristas, micro mercados barriales, tiendas y mercados municipales)

de la ciudad de Guayaquil, que representa el 22% de la poblacién nacional, segun reporte

del ultimo Censo Poblacional del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos

(INEC,2015),

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-ti@snidificadon (conocido como envejecido).

Energia/Calorias

: \/_Pan
\_—A
Azucar Aceite de 6%

5% palma
5%

Carbohidratos

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

Alimentos que mas contribuyen al consumo diario de energia,

proteinas, carbohidratos y grasa a escala nacional
Proteina

/ Carne deres
el 8%
Pescadosy
Marlscos
8%

Grasa Total

\ »
Qt;’e‘sxl //,;ame .:e Res

Gréfico 12.1
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ARROKI sera 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 prpdeadoido
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 conamidor, no ve en la quinua un alimento de consumo diario. Esta propuesta
es innovadora por los siguientes motivos:

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

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

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

1 Precio accesible para el consumidor.
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1 Es mas econdmico quaeparar arroz con cualquier tipo de carne por
separado.

1 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.

1 Es una alternativa para solucionar elljpeona de la sobreproduccién 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, canejar relacion

precio/calidad del mercado.

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1 Desarrollar una Investigacion de mercado
1 Elaborar el Plan de Estratégico de Marketing
1 Elaborar un Andlisis técnico y Administrativo
9 Elaborar un Analisis Econémico financiero

1 Desarrollauna Evaluacion integral del proyecto
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CAPITULO 2

2.1 Investigacion de mercado

2.1.1 Obijetivos de la investigacion

La presente investigaci-n de mercado ti
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
suntroducci -n al mercado tradicional de | a
objetivos generales y especificos de la investigacion, el disefio de investigacion y los
métodos de recopilacion de informacion para alcanzar los objetivos. Se presestaran lo
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 somianoip para
el desarrollo del plan de mercadeo, para la introduccion y comercializacion 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:

1 Consumidores: Determinar sus gustos y preferencias, su
predisposicion a cambiar habitos de alimentacidén en proalalimentacion mas
saludable y ademas obtener informacion sobre las mejores estrategias de

mercadeo para generar consumo del producto.
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Cadena de distribucion:ldentificar los puntos de venta idoneos,

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

para generar rotacion.

En la &bla 21 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: I;;nﬂ\c/:llpal Ambitos COd'g:gc'on Objetivos generales
0G1 Determinar el tamarfio del segmento de mercado al cual v
dirigido el producto en la ciudad de Guayaquil.
0G?2 Determinar el perfil de la mujeres que deciden la compra §
segmento C+,C- y D a cuyos hogares va dirigido el prodd
0G3 Obtener informacién sobre los Hél?itqs de Consumo de 4
Consumidores del los segmentos de mercado objetivo
Evaluar si existirig Medir la predisposicién a cambiar sus habitos de consumny
aceptacion por 0G4 pro de una nutricién saludable
parte de los
consumidores pa Obtener Informacion sobre las herramientas del marketing
OG5 - - ]
el producto utizadas para generar rotacion en los puntos de venta
ARROKI y 0G6 Identificar puntos de venta mayoristas y mercados munici
obtener de Guayaquil que comercializan arroz
informacion de I3
cadena de
distribucion, que| 0G7 Conocer como funciona la comercializacion de arroz en e
permita, establec mayorista de la ciudad de Guayaquil
la mejor estrateg
para su
introduccion al Obtener informacién sobre las herramientas del marketing
mercado OG8 |[utiizadas para generar rotacion en los puntos de venta
tradicional de la| €adena de mayoristas
ciudad de distribucion
Guayaquil. 0G9 Conocer como_ fl_Jnciona la comercializacbn de a_rroz en lo
mercados municipales de la ciudad de Guayaquil
Obtener informacion sobre las herramientas del marketing
OG10 |utlizadas para generar rotacion en los puntos de venta de
mercados municipales
0G11 Informacién de precios de los alimentos proteicos que

usualmente acomparfian al arroz en las comidas

Fuente: Propia

Tabla 2.1.
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2.1.3 Objetivos especificos de la investigacidhe mercado

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

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 - .
de la IM Ambitos oG Objetivos generales ion OF Objetivos especificos
Determinar el tamafio del segme|
OG1 de mercado al cual _va dirigido OE1 [Cuantificar el potencial del mercado para el producto.
producto en la ciudad de
Guayaquil.
Determinar el perfil de la mujere] OE1 Datos demograficos del cliente objetivo (edad, nivel de escolaridad,
0G2 que deciden la compra en el acceso a servicios basicos, acceso a medios de comunicacion, et
segmento C+,C- y D a cuyos OE2 Niveles de desnutricién y mal nutricién en los hogares de los
hogares va dirigido el productg 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 losf OE4 |Conocer la frecuencia de compra
OG3 Habitos de Consumo de arroz | OE5 [Conocer que dias de la semana realizan la compra
los segmentos de mercado objel OE6 [Determinar sila marca es importante para tomar la decision de co
Consumidores . . .
OE7 [Conocer con que tipo de proteinas acompaifian el consumo de arrd
OE1 Medir la disposicion de los consumidores a modificar la manera con
consumen el arroz
Medir la predisposicion a cambi{  OE2 Dgterminar el nivel de conocimiento que los consumidores tienen s
0G4 sus habitos de consumo en pro qmnga . — —
una nutricion saludable OE3 Medir Ig disposicién a probar un producto que una los beneficios de
y la quinua
OE4 Precio que los consumidores estarian dispuestos a pagar por este
producto
L Obtener Informacién sobre lag
Evaluar si existirig ; . . L .
aceptacin por B herramientas del marketpg OE1 Determlnfr cuales son las actividades de mercadeo que motivan Ig
utlizadas para generar rotacion transaccion de compra en los puntos de venta
parte de los OG5
§ los puntos de venta
CERSUEITES (7 Estrategias de comunicacioén para la introduccién de un nuevo prod
el producto OE2 g P P
en los puntos de venta
ARROKI y Identificar puntos de venta Cuantificar el numero de locales en los que se puede comercializar
__ obtener 0G6 mayoristas y mercados municipg OE1 producto
informacién de I de Guayaquil que comercializal OE2 [Conocer que tipo de formato tienen estos negocios
i C"_ider_]fi de OE1 [ Quienes son los Proveedores de arroz
dlstr_lbucnon, G5 OE2 [Conocer el precio de compra al proveedor
permlt_a, establec OE3 [Forma de pago (crédito y plazos)
la mejor estrateg| Conocer como funciona la OE4 |Unidades de medida de los empaques que compran
) para SU comercializacién de arrozenel OE5 Determinar la frecuencia de compra
introduccion al e canal mayorista de la ciudad d| OE6 |Conocer el precio de venta al consumidor
rr-1e‘rcado Guayaquil OE7 [Cuantificar los margenes de rentabilidad
tradplonal de la OE8 [Conocer quienes son sus clientes
ciudad de Determinar unidades de medida y dimensiones de empaque que
Guayaquil 25| demandan los consumidores
) . OE1 Determinar cuales son las actividades de mercadeo que motian la
Obtener informacion sobre lag transaccion de compra en los puntos de venta
oGs i herramientas del marketin_g}g OE2 |Estrategias de comunicacién para la introduccion de un nuevo prod
utiizadas para generar rotacion en los puntos de venta
los puntos de venta mayorista; OE3 Establecer que dias de la semana son los mas adecuados para rg
actividades de merchandising
Cadena de OE1 | Quienes son los Proveedores de arroz
distribuciéon OE2 [Conocer el precio de compra al proveedor
OE3 [Forma de pago (crédito y plazos)
OE4 [Unidades de medida de los empagues que compran
Conocer como funciona la OE5 | Determinar la frecuencia de compra
0G9 comercializacion de arrozenlo| OE6 [Conocer el precio de venta al consumidor
mercados municipales de la ciud OE7 |Cuantificar los margenes 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 fa
L=l los empaques
Obtener informacion sobre las  OE1 Determiqz:lr cuales son las actividades de mercadeo que motivan Ig
herramientas del marketin transacciéon de compra en los puntos de venta
0G10 utiizadas para generar rotacion| OE2 Estrategias de comunicacioén para la introduccién de un nuevo prod
en los puntos de venta
los puntos de venta de los -
- Establecer que dias de la semana son los mas adecuados para rg
mercados municipales OE3 L L
actividades de merchandising
Informaciéon de precios de los| OE1 |Precio de la libra de pollo, carne
OG11 alimentos proteicos que usualmg OE2 |Precio de lata de atin
acompafian al arroz en las comi{  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 investigacion 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 informacién requerida para la investigacion de mercado serd recolectada

utilizando los siguienteinstrumentos:

1 Encuestas a consumidores finales/cliente objetivo.

]

Grupo focal a consumidores finales/cliente objetivo.

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

1 Encuestas para propidtas de puestos en los mercados municipales de la
ciudad de Guayaquil.

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

1 Andlisis de datos del Censo Nacional de Poblacion (INEC 2010).

 indice de precios al consumid@PC).

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, seleccionaraehaiio de la muestra.

2.1.7 Poblacion objetivo

El universo de estudio parte del tadel mujeres en la ciudad de Guayaquil que
seg¥%n el estudio ACenso de poblaci -n y viuvi

intercensal anual (1.58%), del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), al
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2016 es de 17277.364 y se centra erskgmentos C+ (22.8% del universo) -¥49.3%

del universo) y D (14.9% del uni ver so) segl¥
nivel socioecon-micoo del Il nstituto Naci ona
a estos datos, el universo elgtudio para los niveles socioeconémicos (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 Tamano de la muestra

Paradeterminar el tamafio de la muestra se utilizard 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 célculo de la

muestrase utiliza la siguiente formula:
N=Z2 (P) (Q)/ E2
Doénde: N = Total de la poblacion.
Z2 = Nivel de confianza elevado al cuadrado.
P = proporcién esperada.
Q=1iP
E2 = error elevado al cuadrado
Reemplazando datos se tiene:
N=(1,96)2 (0,5) (0,p/ (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 afios en
adelante, del nivel socioecondémico (NSE) C+y O, que deciden la compra en la ciudad
de Guayaquil. El formatatilizado para realizar la enesta se encuentra en el anexig 7
AModel o de encuesta Arroki consumi doreso.

Grupo Focal a consumidores finales/cliente objetivo

Se realizaran dos grupos focales dirigidos a los consumidores objetivo del

producto ARROKI:

1 Grupo focal 1: Mujeres con hijesladres de Familia casadas o solteras.

1 Grupo Focal 2: Mujeres sin hijddadres de Familia casadas o solteras.

El formato utilizado como guia para el Grupa&lose encuentra en el anexo 7.2

y73 fAGu2a Grupo Rocalkioonsumi dor es

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 queatalizan 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 realizardn 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 encsta se encuentra en el anexo,7.4i Model o de enc

Arroki, propieeer i o0s de | ocales de mercados munici pa
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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 corblase de preguntas para las enttagise encuentra

enelanexo7,5 AEnNntrevista a profundidad mayori st a

La matriz de investigacion de mercado presentada en la tabla 2.3 detalla los
instrumentos de recoleccién que se utilizan para el cumplinidatcada objetivo

especifico planteado.
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Matriz para desarrollo de la IM ARROKI

Tema principal Rt Codificacio s Caodificacio - - Instrumento de recoleccid
Ambitos Objetivos generales Objetivos especificos
de la IM n OG e 9 n OE * P de datos
Determinar el tamafio del segmento de mercado al cual v: Andlisis de Datos del Cens
OG1 L >ed o OE1l [Cuantificar el potencial del mercado para el producto {Nacional de poblacién
dirigido el producto en la ciudad de Guayaquil. (NEC)
Datos demogréficos del cliente objetivo (edad, nivel d|Andlisis de Datos del Cens|
OE1 escolaridad, acceso a servicios basicos, acceso a mNacional de poblacién
Determinar el perfil de la mujeres que deciden la compra de comunicacién, etc.) (INEC),encuesta
BC2 segmento C+,C- y D a cuyos hogares va dirigido el prod Andlisis de Datos del Cens|
g ey o 9 9 p Niveles de desnutricién y mal nutricién en los hogares . "
o= los consumidores objetivo Nacional de poblacion
g (INEC)
OE1 Lugares en los gue 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 dimy Focus Group,encuesta
de los empaques
OE4 Conocer la frecuencia de compra Focus Group,encuesta
Obtener informacién sobre los Habitos de Consumo de OE5  [Conocer que dias de la semana realizan la compra |Focus Group,encuesta
OG3 del los segmentos de mercado objetivo ope |Determinar si la marca es importante para tomarla | Group.encuesta
Consumidores decisién de compra
OE7 Conocer con que tipo de proteinas acompafian el co Focus Group,encuesta
de arroz
OE1 Medir la disposicién de los consumidores a modificar Focus Group,encuesta
manera como consumen el arroz
) ) . ) - OE2 I?etermlnar el nNe!de conocimiento que los consumid Focus Group,encuesta
oG4 Medir la predisposicién a cambiar sus habitos de consun| tienen sobre la quinua
pro de una nutricién saludable Medir la disposicién a probar un producto que una lo:
OE3 . ; Focus Group,encuesta
beneficios del arroz y la quinua
OE4 Precio que los consumidores estarian dispuestos a pj Focus Group,encuesta
por este producto
Obtener Informacion sobre las herramientas del marke Determinar cuales son las actividades de mercadeo ¢
- " OE1l . . Focus Group,encuesta
0G5 utizadas para generar rotaciéon en los puntos de ven motivan la transaccién de compra en los puntos de vq
Estrategias de comunicacién para la introduccion de
OE2 Focus Group,encuesta
nuevo producto en los puntos de venta
. . . Cuantificar el numero de locales en los que se puede .
Identificar puntos de venta mayoristas y mercados munic| OE1 X Censo propio
ke de Guayaquil que comercializan arroz comerciaizar el producto
yaquiq OE2 |Conocer que tipo de formato tienen estos negocios |Censo propio
OE1l Quienes son los Proveedores de arroz Entrevista a profundidad
Evakiar si existif 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 pal OE4 Unidades de medida de los empaques que compran|Entrevista a profundidad
el producto . s
ARROKI y 0G7 Conacer como fun'uona la comercahzac;on de amozenel  ogs Determinar la frecuencia de compra Entrevista a profundidad
- mayorista de la ciudad de Guayaquil
R © e.r,]er OE6 Conocer el precio de venta al consumidor Entrevista a profundidad
informacion de Ig
cadena de OE7 |Cuantificar los margenes de rentabilidad Entrevista a profundidad
distribucion, que|
permita, establec]| OE8 Conocer quienes son sus clientes Entrevista a profundidad
la mejor estrateg : . n < .
para su OE9 Determinar unidades de medida y dmensn)nes de Entrevista a profundidad
e el empaque gue demandan los consumidores
introduccién al ; i
——— OE1 Detgrmlnar cuales §?n las actividades de mercadeo Entrevista a profundidad
. . . , motivan la transacciéon de compra en los puntos de v¢
tradicional de la Obtener informacion sobre las herramientas del marke - —— - —

o ” Estrategias de comunicacion para la introduccién de . .
ciudad de 0G8 utiizadas para generar rotacion en los puntos de ven|  OE2 Entrevista a profundidad
® : mayoristas nuevo producto en los puntos de venta

uayaquil. P
OE3 Establecgr que C.il-aS de la semana soq lps mas adec 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 arrozen| ©OES5 Determinar la frecuencia de compra Encuesta
0G9 - ) y
mercados municipales de la ciudad de Guayaquil
OE6 Conocer el precio de venta al consumidor Encuesta
OE7 |Cuantificar los mérgenes de rentabilidad Encuesta
OE8 Conocer quienes son sus clientes Encuesta
OE9 Determinar unidades de medida y dmensmnes de Encuesta
empaque que demandan los consumidores
OE10 Establecer preferenctas sobre el tipo de material cor] Encuesta
cual se fabrican los empagues
Determinar cuales son las actividades de mercadeo
OE1l X L Encuesta
. " . ) motivan la transaccién de compra en los puntos de v¢
Obtener informacién sobre las herramientas del marke - ——— - —
- i Estrategias de comunicacion para la introduccion de
OG10 utiizadas para generar rotacion en los puntos de ventad  OE2 Encuesta
- nuevo producto en los puntos de venta
mercados municipales —
Establecer que dias de la semana son los mas adec
OE3 N - - Encuesta
para realizar actividades de merchandising
Informacién tomada del
OE1 Precio de la libra de pollo, carne indice de Precios al
consumidor (IPC), encuest
Informacion de precios de los alimentos proteicos qug Informacion tomada del
OG11 P = P N a OE2 Precio de lata de atin indice de Precios al
usualmente acompafian al arroz en las comidas N
consumidor (IPC), encuest|
Informacién tomada del
OE3 Precio de huevos indice de Precios al

consumidor (IPC), encuest

Fuente: Propia

Tabla 2.3.




2.1.9 Resultados

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

del producto y a la cadena de distribucion del mismo.

1 Consumidores: en el ambito de consumidores se ejecutd un
estudio para obtener informacion 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 importancitacielr nutricional en
un 99%, un conocimiento de sus hébitos 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 deproducto ARROKI.

A continuacion, se detallan los resultados obtenidos en base a cada objetivo
general (OG) con sus respectivos objetivos especificos (OE).
OGL1: Determinar el tamafio del segmento del mercado al cual va dirigido el

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

El producto ARROKI estéa dirigido a los consumidores del segmento -G#+PC
de la ciudad de Guayaquil, quienes representan el 87% de los 2,582.773 habitantes de la
ciudad de Guayaqul ACenso de poblaci-n y vivienda
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 consumates en la ciudad de Guayaquil.
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OG2: Determinar el perfil de las mujeres que deciden la compra en el

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

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

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

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

quienes esta dirigido el producto ARRD

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

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

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

cuentan con artefactos de linea blanca y entretenionj€ng).

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

consumidores objetivo

Como ya fue explicado eal capitulo 1, en el grafico 1.1.@l 26% de los
adolescentes entre 12 y 19 afios tienen problemas de sobrepeso y obesidadg, quient

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

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

segmentos de mercado objetivo
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OG3/OEZ1: Lugares en los que realizan compran arroz:

Aproximadamentein 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 decimn local en el cual, se solicita el producto para su posterior

entrega.

¢Almomento de adquirir arroz, por lo gene
donde realiza su compra? Escoja una opci

Autoservicio|60,10%
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 Gurepuagda
libra de arroz entre $0.50 a $1.00, mientras que un 45.20%ianangue 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 altesponde a un arroz fortificado

con vitaminas de la marca Gustadina.

¢, Cuanto suele pagar por una libra de ar
para su hogar? Escoja una opcion

0,5alddlar |48,40%
1,01 a 2 dblaresg45,20%
2,01 a 3 dblares6,50%

OG3/0OE3: Cantidades que compran, unidad de medida y la dimension de los

empaques

El estudio determind qué 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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Al comprar arroz que tipo de
presentacion prefiere?

Unalibra |3,20%

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

OGB3/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. Pamtty tas estrategias
de marketing deberan considerar planes con alcance mensual, para la introduccion del

producto.

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

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

OG3/OES5: Conocer que dias de la semana realizan la compra

Los resultados de las encuestas indican qefiepen comprar de viernes a
domingo en la mafiana. 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.

¢, Qué dias de la semana realiza sus comg
de arroz? Escoja una opcion.

Lunes a jueves |32,30%
Viernes a Domingg67,70%

ESPAE ESPOL



Dia de compra de clientes

Sabado y domingo en Ig
mafana 68%
Viernes en la mafana |[32%

OG3/OE®6: Determinar si la marca es importante para tomar la decision de

compra

En el grupo de personas indagadiaglés 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 unargaen particular, abriendo las posibilidades para

introduciruna nueva marca en el mercado.

¢ Qué marca de arroz usted compra para s
hogar?

Gustadina |35,70%
Super Extrg35,70%
Real 3,60%
Otro 25%

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

arroz

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

arroz con una proteina.

¢,Con cual de las siguientes opciones pre
acompafar el arroz?

Carne 45,20%
Pollo 35,50%
Atan 9,70%
Huevo 9,70%
Otro 0
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OG4: Medir la predisposicion a cambiar sus habitos de consumo en pro de

una nutricion saludable

OG4/OEL1: Medir la disposicion de los consumidoresa modificar la manera

como consumen el arroz

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

confirmé en las sesiones de grupo focal realizadas.

¢ De las siguientes opciones, cual es el tipo
arroz que usted compra para su hogar?

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

OG4/0OEZ2: Determinar el nivel de conocimiento que los consumidores tienen

sobre la quinua

Las respuestas confirman que los consumidomscen la quinua, pero lo
relagonan 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.

¢,Cree que la quinua es?
Escoja una opcion

Una semilla |45,20%
Un vegetal |[3,10%

Una proteina|32,30%
No sabe 19,40%
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OG4/0OE3: Medir la disposicidn 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% y puntualizan a sus nutrientes como su beneficio. Por otra
parte, los principales factores que les preocupa sobre esta nueva propuesta son: su sabo
en un 38%, su aporte nutricional en un 25% y su forma de coccion 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 coccién del producto. Consideran que an exist

diferencias significativas comparandolo con el arroz que consumen normalmente.

¢Le gustaria un producto que contenga arroz suma
las proteinas, el hierro y las vitaminas de la quinual

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

¢,Cudl es la principal duda que tendria con respeq
consumir un arroz con quinua?

Aporte nutricional [25,80%
Su precio 6,50%
Su forma de coccion2,60%
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 propésito de no influir en las
respuestas, se pregunto a los consumidores el precio que estarian dispuestos a pagar por
una libra de arroz (OG3/OEZ2) y por una libra de proteina. El resultado de las encuestas
refleja que los consumidores estarian dispuestos a paga$2m@ti®3 por cada kil por

un producto que una los beneficios del arroz y la quinua.
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¢,Cuanto suele pagar por una libra de cualquier
proteina (carne, pollo, mariscos, etc.) para su hog
Escoja una opcién
0,5aldodlar |13,30%
1,01 a 2 dolareg33,30%
2,01 a 3 dolareg53,30%

OG5: Obtener Informacion sobre las herramientas del marketing utilizadas

para generar rotacion en los puntos de venta

OG5/OE1L: Determinar cuales 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 mas los motiva a la

compra es probarlo gratis, ya sea en el punto de venta o acompafiando a algun otro

producto de compra frecuente. Los resultades las encuestas se presentan a

continuacion:

¢, Cudl es la actividad promocional, que mas lo motiva a probar un n

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

OGb5/OE2: Estrategias de comunicacion para la introduccion 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 tomé& decision de compra.
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¢,Cudl es el medio de comunicacién por el cual usted tier
conocimiento de nuevos productos alimenticios?

Television 64,50%
Prensa Escrita 16,10%
Radio 12,90%
YouTube 6,50%
1 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
partedel 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 conoci@imbién 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/OEL: Cuantificar el nUmero de locales en los que se puede comercializar

el producto

En base al levantamiento de informacién 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.

OG6/0OE2: 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 exhibicion de productos que el

mayorista ofrece, @liente 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 atencién a sus clientes.

OG7: Conocer como funciona la comercializacion de arroz enl e€anal

mayorista de la ciudad de Guayaquil

OG7/0OEL: Quienes son los Proveedores de arroz

En su mayoria sopiladoras, 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)

Lostres 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.
OG7/0OES5: Determinar la frecuencia de compra

Se abastecen en un%0de forma semanal y quincenal. Lo que ayudara a

relacionar la elaboracion de productos en la planta.
OG7/OE®6: Conocer el precio de venta al consumidor

Los mayoristas entrevistados expresan que el precio de venta depende del
volumen o el tipo de preseniae 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 snge 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 30% restante tiene un margen entre el 1% vy 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/OE9: Determinar unidades de medida y dimensioes 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 mayorias

OGB8/OEL: Determinar cuéles son las actividades de mercadeo que motivan

la transaccion de compra en los puntos de venta

Lo que mas motiva es colocar el producto en un lugar especial, como cabeceras
de gbéndola o islas y cerca de la caja registradoraa¢tasdades 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
voliumenes de compra trimestral, son estrategias que maotivanripra 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/OE2: Estrategias de comunicacion para la introduccion 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. El uso de bannersddrablay

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

OGB8/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 activesien fines de semana y

por la mafiana.

0OG9: Conocer como funciona la comercializaciéon de arroz en los mercados

municipales de la ciudad de Guayaquil

OGY9/0OEL1: Quienes son los Proveedores de arroz
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Los resultados de la encuesta revelan que un 84% de su=egooss 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 est4 entre $35 y $40 por saco.

Precio de embalaje
master
$40 80%
$35 20%

OGY9/OE3: Forma de pago (crédito y plazos)

El plazo més utilizado es de 15 dias.

Plazo de pago

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

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

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

libras. Existe una opcién 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 arr

Semanal |44%
Quincenal [(48%
Otro 8%

OG9/OE®6: 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)

$35 20%
$40 40%
$50 40%

OGY9/0OE7: 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%

OGY9/OES8: Conocer quiénes son sus clientes

Susclientes son en un 60% restaurantes gade casa. El 40% restante g@ndas.

Clientes frecuentes

Tiendas pequeiias |40%
Restaurantes 15%
Amas de casa 45%

OG9/0OE9: 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 clien

Libra | 100%

OGY9/OE10: Establecerpreferencias 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 rotacion en los puntos de venta de los mercados municipale

OG10/OEL1: Determinar cuales son las actividades de mercadeo que motivan

la transaccion de compra en los puntos de venta

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

motivacion de compra genera.

Herramienta de mercadeo para nueg
producto

Espacio diferente 60%

Lo coloca cerca de la cajd0%

OG10/OE2: Estrategiasde comunicacién 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 mumisigal Municipio de Guayaquil.
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OG10/OE3: Establecer qué 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, porgue asiste mayor volumen de personas.

Dia de compra de clientes

Sabado y domingo en la mafian&8%
Viernes en la mafana 32%

OG11: Informacién de precios de los alimentos proteicos que usualmente

acompanfan al arroz en laxomidas

OG11/OE1: Precio de la libra de pollo, carné€en base a la lista de productos
gue 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/OEZ2: Precio de lata de atun

El precio de una lata de atln 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. Informacién tomada en recorrido realizado en cadenas de autoservicios y puntos

de venta mayoristas.

2.2 Conclusiones y recomendaciones (Genera)es

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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princippal de | a investigaci-n de mercado, AEval
consumidores para el producto ARROKI y obtener informacion de la cadena de
distribucion, que permita, establecer la mejor estrategia para su introduccion al mercado
tadi ci onal de | a ciudad de Guayaquil o. Se t

estudio: consumidores finalexgdenas de distribucion.
Consumidores finales

OG1.: El 87% de la poblacion de la ciudad de Guayaquil forma parte del segmento

objetivo y pa 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:

1 Educacién secundaria yfwimaria. Esto significa que podran leer
la informacion sobre los atributos diferenciadores de ARROKI.

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

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

1 OG3: El arroz es definitivamente un producto que forma parte del consumo diario
de los potenciales consumidores del segmento objetivaortinuacion, se
detallan los puntos mas importantes en base a los resultados obtenidos:

1 Lo consideran de consumo familiar y diario.

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

1 Desean mejorar su tiempo deccion y rendimiento.

ESPAE ESPOL



1 Lo compran los fines de semana por las mafianas.

1 Lo consumen mas en el almuerzo y la cena.

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

1 Acompafan el arroz con una proteina. ARROKI contiene bathaios,

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 quinlaeperciben 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 amte comprarlo, por lo tanto, la degustacion en

los puntos de venta, sera 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 recomienddizaér 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.

OGS5: Degustacion de producto, exhibicion del producto en el punto de venta,
entrega de hapg volantes o flyers y la recomendacién 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 deuimacion 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 Guayaquiljtpérplanificar la estrategia
de abastecimiento a estos puntos de venta, ya sea por venta directa o a través de

distribuidores de consumo masivo.

OG7 y OG9: A través de las respuestas de cada objetivo especifico, se logro
consolidar la informacion nece&g que permitira entender como funcionan los negocios
mayoristas y los locales de los mercados municipales de la ciudad de Guayaquil, la misma
que seré utilizada, para seleccionar la maquinaria para la fabricacion el producto, disefiar

la cadena de abastmiento 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, exhibieidel 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 glos 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 plarmercadeo.

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

ARROKI tendra aceptacion por parte de los consumidores y la cadena de distribucién.
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CAPITULO 3

3.1 PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

La investigacion de mercado (IM), desarrollada en el capitulo 2, ha confirmado la
aceptacion de consumidores y canalesddribucion 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, tisefiar e
plan estratégico de marketing

3.2 Mision y 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, sometiéndoloaaextaustiva 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, ersu seleccion, asi como en el maximo esfuerzo que dedicamos en el
servicio a nuestros clientes y consumidores. Vivimos segun nuestras convicciones, al
mismo tiempo queremos divulgarlas con el propdsito de dar a conocer una opcion
saludable de alimentaci@dos comprometemos a ser parte de la solucion al problema de
malnutricion y desnutricion alimenticia en el Ecuador, con proyeccion de ampliar nuestra
oferta de productos, en pro de una nutricién saludable y llevar nuestra propuesta a otros

paises.

ESPAE ESPOL



53/

//

N\

Mision, Vision y Valores

A

MISION : Elaborar y proponer alimentos saludables,
gue 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. )
A
VISION : Ser la marca ndmero 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
desnutricién y malnutricion del Ecuador. )

_\

VALORES: Calidad de vida, Salud, Honestidad,
Respeto, Trabajo en Equipo, Mejora Continua,
Estabilidad y Liderazgo.

/

3.3 Analisis PESTLA

Las variables de este analisis seran desarrolladas considerando las condiciones

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

3.4 Analisis 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 cmbatir la desnutricion, el sobrepeso y la obesidad como
Aliméntate Euador, Escuelas Saludables, Promocion de lactancia materna, entre otros.
Existe voluntad politica para mejorar la Calidad de la nutricion en el pais, a través de
campafas de informacion 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 Anadlisis Econémico

Seg¥n el art2cul o del Mi ni steri o de
consumo de comida chatarra cuesta miles de vidas, gran sufrimiento y millones de
d - | a$eeha @alculado que el tratamiento de una diabetes, segun el grado de la
enfermedad y la existencia o no de complicaciones, representa para el pais, una carga de
700 millones de dolares anuales, considerando a los sectores publico y privadesY esa
solo una de las enfermedades propiciadas por los malos habitos alimeBtipass
necesita, por un lado, minimizar los problemas de salud derivados de una mala
alimentacion, como la diabetes y las enfermedades del corazon y por otro lado, fomentar
el consumo de quinua, para solucionar el problema de la sobreoferta en el nieacado
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 nutricion y a incrementar el consumo de quinua en la

poblacion.

3.6 Andlisis Social

Los resultados obtenidos en la investigacién de mercado (OG1/OE1) confirmaron
que el 87% de los consumidores objetivo (a quienes esta dirigido el producto) se
encuentra dentro de los niveles socioecondmicos (C+y O) y el 97% estarian
dispuestos a probar el producto. El tema de la buena nutricion, sus beneficios, son de
conocimiento de toda la poblacion y constituyen una base sélida para la introduccion de

ARROKI al mercado.

3.7 Analisis Tecnoldgico

Tecnologicamente existen algur@abitos a considerar:

i 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 glas.

1 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 encglso de algunas marcas, vitaminizado.

1 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, segun el Instituto Nacional de Estadisticas ysCenso
(INEC) en el 2015 era del 26% y se espera que, en los proximos 8 afos, la cifra
bordee un 50%. Esto quiere decir, que la informacion, para productos que
fomenten la buena nutricion, como ARROKI, esta al alcance de los potenciales

consumidores.

3.8 Analisis Legal

En la parte legal, en el afio 20JEcuador se convirtio en el primer pais de
América Latina en adoptar el sistema de seméforo en sus productos alimenticios, y asi
alertara los consumidores acerca de la cantidad de grasas, azUcares lysgléspara
el correcto etiquetado de los alimenéssa disponible en &eglamento del etiquetado
de alimentos procesados para el consumo hupedaitmorado por la Agencia Nacional de

Regulacion y Control Sanitario (ARCSAJtiquetas de seméaforos.

De acuerdo con la TribunaEcuatorianadel Consumidortomadodel articulode
Ecoosferade junio de 2014:i Eskemaforaes parte de la lucha contrala obesidady
promueveuna alimentacionsaludable.Es una alerta sobrelos contenidosde grasas,

azucary salenlos alimentosy ayudaalos consumidores decidirquécomero
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3.9 Analisis ambiental
La gestion ambiental esta regulada pdviglisterio 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 AutdnoDescentralizado (GAD) del canton

Duran, ciudad en la cual estara ubicada la fabrica.

3.10 Analisis situacion 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 importantge 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 mea 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 mmportante 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 consumides, 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 caaler@doras 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 realrzagociaciones de compra.

3.10.3 Clientes
Para el producto Arroki existirdn dos tipos de clientes:

1 Clientes directos:Distribuidores de consumo masivo, quienes se
encargaran de distribuir el producto en los puntos de venta escogidos: mayoristas
y mercados munipales. 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 estastdres sera clave al momento de concretar
acuerdos de distribucion.

1 Clientes indirectos: Los mayoristas, locales en los mercados
municipales y consumidores finales no seran clientes directos de la empresa, pero
juegan un papel muy importante en la rataael 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 decision de compra,
que determinara el éxito o fracaso del producto. Como se reconeenti
investigacion de mercado, dentro del plan comercial se deberdn considerar
estrategias que contribuyan a generar rotacién 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, sera 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, lanpa 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,

gue complemente de la misma manera al arroz (solorempaque).

3.11 ANALISIS SITUACIONAL: FODA

3.11.1 MATRIZ FODA

MATRIZ FODA
FORTALEZA DEBILIDADES
f  Mejor relacién costa: beneficio en 1 Posicionamiento de la competencia
comparacion al consumo de arroz con otrg T F.)O.C? \llarle?adedproductos afrecer
proteina(proteinas animales) (inicia mgn €) _
f Innovacion en la presentacion y empaque | 1 Inestabilidad en el precio del arroz en el
producto rFr;ercado . limitad
9 Producto innovador (brinda en un solo 1 ecursqs .ecorjf)ml.co.s IMitados .
producto las vitaminas, proteinas y 1 Comercializacion limitada a Guayaquil
aminodcidos necesarios junto a los (inicialmente)
carbohidratos).
9 Facilidad de uso del producto
1 Knowhow de la cadea produccion y
comercializacién
OPORTUNIDADES AMENAZAS
No existe producto sustito dentro de esta categc
1 Alianzas estratégicas con mayoristas
1 Mercado mal atendido en estrategias de
comunicacion yomento delconsumo
N i | pr né risi .
) ece:f:,dad del producto e epoca.de crisis 1 Falta de lealtad de los consumidores
9 Solucién de sobre oferta de la Quinua en € . -
pais 9 Posibilidad delfertes campafias
1 Solucién al temale desnutricién y mal publicitarias por parte de la competencia
nutricion delpais 1 Aumento de precios de insumos
1 Producto con potencial exportable 1 Competencia consolidada en el mercado
1 Desarrollo de nuevas lineas de productos (Arrgz Gu;tadlna con vitaminas)
i 1 Inexistencia de competenc{arroz con
91 Desarrollo de nuevos canales de venta: uinua)en el mercado (no se sabe c6mo
autoservicios, tiendas naturistas, colegios, 9 . .
horecas. etc. reaccionara el consumidor).
FUENTEPROPIA
TABLA 3.1.
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3.11.2 MATRIZ DAFO

INTERNOS

EXTERNOS

FORTALEZAS

1 Relacién cost@ beneficio en
comparacion al consumo de arroz con
otra proteina(proteinas animales)

1 Innovacion era presentacion y
empagque del producto

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

1 Facilidad de uso del producto

1 Knowhow de la cadena produccién y
comercializacion

DEBILIDADES
APosicionamiento de la competencia

APoca variedad de productos por ofrecer
(inicialmente)

Alnestabilidad en el precio dafroz en el
mercado

9 Recursos econémicos limitados

1 Comercializacion limitada a Guayaquil
(inicialmente).

OPORTUNIDADES

1 Noexiste producto sustito dentro de
esta categoria
Alianzas estratégicas con mayoristg
Desarrollo de nuevas lineas de
producto ycanales de venta.
Mercado mal atendido en estrategig
de comunicacion fomento del
consumo

1
1

Necesidad del producto en época d
crisis

Solucion de sobre oferta de la
Quinua en el pais

Solucion atema de desnutricion 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.

=] =

ESTRATEGIA FO

9 Fortalecer la comunicacion sobre los
beneficios del producto en los PDV
1 Ofrecercapacitacion constante sobre €
producto y sobre estrategias de rotaciq
al personal de ventas

1 Estar abierto a nuevas estrategias de
mercado

9 Fortalecer las alianzas planteadas par
expansion de la marca /producto

1 Creacién de nuevas lineas de product
derivadasya sea del arroz o la quinua
como sopas instantaneas, fideos, barr
energéticas, ensaladas de quinua,etc.

ESTRATEGIA DO

1 Establecer metas de ventas

1 Incentivos a los puntos mayoristas

1 Incentivos al equipo de ventas de las
distribuidoras

q Analizar la posibilidad de nuevos

productos o productos derivados

AMENAZAS

9 Falta de lealtad de los consumidores

1 Fuertes campafias publicitaripsr
parte de la competencia

9 Aumento de precios de insumos
9 Competencia consolidada en el

mercado

1 Inexistencia de competencia en el
mercado (no se sabe cémeaccionara
el consumidor).

ESTRATEGIA FA

1 Buscar nuevos puntos estratégicos
para la expansion

Capacitacion constante

Abrir mas ofertas en el mercado

Dar un buen servicio, completo e
integral.

ESTRATEGIA DA
1 Sinergia entre el equipo comercial Arroki y

equipo de ventas de las distribuidoras par

cumplir las metas planteadas

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

Crear estrategias innovadoras para lograr
metas traadas

Realizar visitas con los directivos a los

distintos mayoristas para tener una mejor
relacién comercial

FUENTE: PROPIA
TABLA 3.2

ESPAE

ESPOL



3.12 ESTRATEGIA
3.12.1 SEGMENTACION

Las variables de segmentacion utilizados son las siguientes:

1 Necesidad basica a satisfacer dssarrollar productos alimenticios, que
complementen la importante fuerde carbohidratos que representa el arroz en el
Ecuador.

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

Mercado Mayorista, Mercado minorista.

3.12.2 Las estrategias de segmentacion:

1 Geogréfica

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

de GuayaquilEcuador
1 Demografica:

Enfocar el consumo de ARROKI a partir de los 15 afios en adelaste.
clientes o consumidores finales (mujeres que deciden la compra en sus hogares)
gue pertenecen al nivebcioeconémico (nse) C+;@D.

1 Psicogréfica:

Direccionar ARROKI a quienes realizan sus compeas el canal

tradicional (mayoristas, micro mercados barriales, tiendas y mercados

municipales) de la ciudad de Guayaquil.

ESPAE ESPOL



3.12.3 ANALISIS DE LA SEG MENTACION:

SEGMENTACION DE MERCADO

EDAD 15 afios en adelante

SEXO Femenino

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

NIVEL SOCIOECONOMICO c+ G, d

NIVEL INSTRUCCION

basica 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

n hijos

MOTIVOS DE COMPRA

nutricion, salud, economia, calidad de vida

DISPOSICION DE COMPRA

Dispuestos a la compra

FUENTE: ENCUESTAS, FOCUS GROUP IM
TABLA: 3.3
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3.12.4T arget

ARROKI, se enfocara a mujeres gpertenecen al nivedocioecondmico (nse)
C+, Gy 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 maysiecoomo son preinas 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 relacion

precio/calidad del mercado.

3.12.5Posicionamiento

Posicionar en la mente del consumidor A&ROKI 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 coccién (aproximadamente 5 a 8 minutos)

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

ARROKI, contribuir4, como parte de la solucién, a mejorar el problema de la
nutricion en los consumidores que peetsn a los niveles socioecondémicos previamente

mencionados, en la ciudad de Guayaquil.

3.13 FIJACION DE OBJETIVOS DE MERCADEO
3.13.1Plan de ventas

Se consider6 el siguiente Objetivo general de ventas:

Consolidarse en el primer afio de operaciones captando una paibicigel 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 afos, en los cuales, se estima alcanzar

una participacion del 3% del sharerdercado con la marca Arroki.

CUADRO DE VENTAS ARROKI CON PROYECCION A 5 ANOS

ANOS DE
10 20 30 40 50
DESARROLLO
PRECIO DE VENTA $ 90.00 |[$ 90.00 |$ 90.00 $ 90.00 |$ 90.00
PORCENTAJE DE
1.0% 1.5% 2.0% 2.5% 3.0%
MERCADO
SACOS A VENDER
2640 3960 5280 6600 7920
MES
DOLARES A
$ 237,600 | $356,400 | $475,200 | $ 594,000 | $ 712,800
FACTURAR MES
MESES 12 12 12 12 12
SACOS A VENDER
) 31680 47520 63360 79200 95040
ANO
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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Planes

$ 5,346.00 $ 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 pésnt lassiguientes estrategias:

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

competitivos.

T

Promover la marca Arrokd través 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 enumeratr:

> > > > D>

ESPAE

Plan crecimiento a distribuides

Push Money a vendedores de distribuidoras

Rebate (mayoristas y mercados)

Plan Punto de Venta (pdv)

Plan Consumidor Final

ESPOL




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 sera destinado un 80% puntos de venta mayoristas y 20% a mercados
municipales, se proyecta una inversiéon 10% sobre las ventas mensuales plarzekbs

promocionales.

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

margenes se estableceran de la siguiente manera:

A Precio de venta distribuidor (PVD) por qq: $90
A PVC por libra: $1,02

A Margen bruto de la empresa 28%

A Rentabildad al distribuidor 6%

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

A 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 marra 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 & mercado (resultados OG4/OE3). En base a esto, se desarrollaran a futuro,
nuevas lineas de productos enfocadas en la nutricion y cuidado de la alimentacién como
son: barras energéticas de arroz y quinua, fideos integrales de arroz y quinua, sopas
instantéeas 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,

restaurantey cafeterias), colegios, clinicas, etc.

3.15 Ventaja competitiva

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

1 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.

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

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

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

1 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 ningun competidor de arroz realiza:
1 Trabajar en los puntos de venta.
1 Comunicar al consumidor los beneficios del producto, apoyando a
la rotacion demismo mediante el trabajo de las promotoras.
1 Prestar atencidon 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 quinuag0%Arroz 20%

Quinua
1 Empaque sera deolietileno de baja densidad (resultados IM
OG9/OE10).
1 Ciclo de vida sera de 6 meses
1 Empaqgue master: 100 libras o 45 kilos (resultados IM OG7/OE4)
i Presentaciones: 1 libra, 1kilo, 2 kilos y 5 kilos (resultados IM
OG3/OE3).
i La estrategia de diferenciaciénr&ecomunicar los mayores

beneficios del producto como:

1. Menor tiempo de coccidharroz envejecido (precocido).
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2. Mayor rendimiento en menor tiempo
3. La Quinua aporta minerales, vitaminas, fosforo,
aminoécidos, nutrientes y mas de un 20% de proteinas de kidagce
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.
1 La finalidad el producto es satisfacer la demanda y poder adaptarse
alas necesidades y requerimientos del consumidor.
1 El concepto de la comunicacion radicard en que comer saludable
no conlleva a cambiar los habitos alimenticios, ni sacrificar el comer rico.

1 Creacién de 1800 Arroki para servicio de postventa.

FUENTE PROPIA
IMAGEN 3.1.
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