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RESUMEN EJECUTIVO  

 

El Ecuador es un país bendecido por la naturaleza, ubicado en la línea ecuatorial, 

la biodiversidad de su suelo y las bondades de su clima, hacen que prácticamente todo lo 

que se cultive, sea cosechado. La producción y diversidad de productos agrícolas hacen 

que los ecuatorianos tengan a su disposición una gran variedad de alimentos que pueden 

equilibrar su dieta diaria. Sin embargo, las estadísticas del Instituto Ecuatoriano de 

Estadísticas y Censos (INEC) y el Ministerio de Salud Pública demuestran que los 

ecuatorianos tienen problemas de desnutrición y malnutrición, lo cual está 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 propósito del presente proyecto de tesis es desarrollar un producto que una las 

propiedades energéticas del arroz con la importante fuente de proteínas, minerales, 

aminoácidos, etc. que representa la quinua, con el objetivo de contribuir a solucionar el 

problema de la desnutrición y mal nutrición en la población. Para la introducción del 

producto al mercado ecuatoriano, se ha escogido el canal tradicional de productos de 

consumo masivo en la ciudad de Guayaquil. Este emprendimiento será posicionado en el 

mercado con la marca Arroki. 

Este proyecto constara de 5 capítulos, cuyo objetivo es demostrar la factibilidad y 

viabilidad de este emprendimiento. El capítulo 1, corresponderá a la introducción, en el 

cual, se abordará en detalle los antecedentes, se planteará el problema y la propuesta de 

solución al mismo. En el capítulo 2, se desarrollará la investigación de mercado, que será 

la base técnica y brindará las herramientas necesarias para el desarrollo de los capítulos 
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3 y 4, correspondientes al Plan Estratégico de Marketing y al Análisis Técnico-

Administrativo respectivamente. Finalmente, en el capítulo 5, se realizará el Análisis 

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

El proyecto de tesis concluirá con una Evaluación Integral, en la cual se resumirán 

las partes más 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 nutritionôs 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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CAPÍTULO 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 más de la tercera parte 

de la superficie de productos de ciclo corto del país, es decir, es la producción más extensa 

e importante del Ecuador. Esta gramínea, cuyo consumo, es parte fundamental en la dieta 

de la población ecuatoriana, es la que mayor aporte de calorías brinda de todos los 

cereales, según la Organización de las Naciones unidas para la Agricultura (FAO, 2014).  

El arroz es una planta de la familia de las gramíneas, de origen asiático; La 

obtención de una buena cosecha de arroz depende de, la estación climática, infraestructura 

de riego, ciclo vegetativo, zona de cultivo, tecnificación, tipo y clases de suelo. En el 

Ecuador las principales provincias con superficie sembrada son Guayas y Los Ríos. 

Según información estadística del ministerio de Agricultura, Ganadería y Pesca 

(MAGAP), como se puede observar en el Gráfico 1.1 y 1.1.2, en cuanto a la Producción 

y Rendimiento del Arroz, se estima que en el año 2015 se cosecharon 358.000 hectáreas 

de arroz, con una producción de 796.000 TM. De esta producción se destinaron 754.000 

TM para satisfacer la demanda interna, es decir, 47 kilogramos por habitante al año y 

42.000 TM para exportación principalmente a Colombia. Estos datos los tenemos en el 

Grafico 1.1.3, que  muestra el Balance Oferta ï Demanda de Arroz.  Cabe recalcar que 

anualmente, se generan excedentes en la oferta de arroz por un volumen, que en el año 

2015 fue de 75.000 TM.  El destino de estos excedentes ha sido la exportación, sobre todo 

al mercado colombiano, pero, en el año 2016, condiciones en el contexto internacional 

como la apreciación del dólar, que ocasiona pérdida de competitividad frente a nuestros 
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vecinos y la disminución de la demanda de materias primas a nivel mundial y regional, 

ha ocasionado que se genere una sobreproducción/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. 

            Gráfico 1.1 

          Gráfico 1.1.2 
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              Gráfico 1.1.3 

 

Por otra parte, en el Ecuador la quinua se produce tradicionalmente en la región 

Sierra, En el Gráfico 1.1.4, se puede apreciar la Distribución Geográfica de la Producción 

de Quinua en el 2014, tanto por las condiciones agroecológicas, como por la importancia 

de este grano en los sistemas de producción andina. La provincia del Carchi se caracteriza 

por ser la que produce mayor cantidad de quinua en el país, seguida de la provincia de 

Imbabura y de Chimborazo. 

Según información tomada del análisis sectorial de la quinua (Pro Ecuador, 2015), 

la riqueza de la quinua para el Ecuador no se encuentra únicamente 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 más 

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 sequía 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 características del producto, teniendo 

una excelente calidad debido a su ubicación geográfica (centro de la tierra y radiación 
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solar), mínima presencia de plagas y enfermedades (bajo uso de agroquímicos), 

rotaciones lógicas de cultivos en el sistema de producción (sostenibilidad) y un color 

dorado distintivo del grano.  

 

 

Gráfico 1.1.4 

 

La quinua es considerada un balanceado humano, rica en proteínas, grasas mono-

insaturadas y poliinsaturadas (beneficiosas para la salud), rica en fibras, rica en minerales 

(fósforo, calcio, hierro, potasio, magnesio, manganeso, zinc, litio y cobre). Su contenido 

de hierro es dos veces más alto que el del trigo, tres veces más 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 proteínas. Por cada taza de quinua cocinada, 

se obtienen 254 calorías, 4 gramos de grasa, 47 gramos de carbohidratos y 9 gramos de 
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proteína. La quinua también es muy alta en manganeso, magnesio, y hierro. La cadena 

agroindustrial de este producto ha cobrado gran importancia en los últimos años (2013, 

2014 y 2015) en el Ecuador, tanto en la producción como en las exportaciones, las cuales 

incluyen los siguientes productos: 

 

¶ Bebidas que incluyen quinua con sabor a frutas  

¶ Cereales, granolas para el desayuno  

¶ Chocolates con quinua  

¶ Mezclas de harina de quinua  

¶ Pop de quinua  

¶ Hojuelas de quinua  

¶ Papillas a base de cereales con quinua  

¶ Galletas y barras energéticas 

¶ Pan con porcentaje de sustitución de harina de quinua  

¶ Pastas  

¶ Pinol, entre otros 

 

A pesar de que se ha observado un crecimiento favorable en la producción y el 

consumo de quinua en el Ecuador, su consumo sigue siendo muy bajo, si lo comparamos 

con el consumo de arroz. 

Según estadística de la subsecretaria de comercialización del MAGAP, y como se 

observa en el Gráfico 1.1.5, que indica la Producción y Rendimiento de la Quinua en el 

2015, año en el cual se cultivaron alrededor de 7488 hectáreas de quinua, con una 

producción de 10000 TM. De estas 10000 TM se exportaron 1073 TM según estadísticas 

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

información, en el país se consumen   8927 TM, es decir, 0.55 kg por habitante al año.  

 

 

Gráfico 1.1.5 

 

 

Gráfico 1.1.6 
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1.1.2   LA NUTRICIÓN EN EL ECUADOR  

 

Los esfuerzos del gobierno del Ecuador, a través de diversos programas como: 

Aliméntate Ecuador, Escuelas Saludables, Promoción de lactancia materna, entre otros, 

para combatir la desnutrición, el sobrepeso y la obesidad, han logrado disminuir sus 

consecuencias en los últimos años. Sin embargo, la velocidad con la que se consiguen los 

resultados no es suficiente. 

Los datos del Instituto Ecuatoriano de Estadísticas y Censos (INEC) y el 

Ministerio de Salud Pública, 2011-2013, indicados en el Gráfico 1.1.7, de la prevalencia 

de retardo en talla, sobrepeso y obesidad en la población adolescente (12-19 años), por 

provincias, confirman lo expuesto anteriormente, pues, un 19.1% de esta población 

(404000 adolescentes) tiene retardo en talla (desnutrición) y un 26% (550000 

adolescentes), tienen sobrepeso y obesidad (mal nutrición). 

Los problemas de Mal Nutrición (alimentación inadecuada por excesos o déficit 

de ingesta de alimentos) aumentan cada vez más. Una mala alimentación nos enferma y 

acorta nuestra expectativa de vida. La obesidad infantil y del adulto, la desnutrición 

infantil, la anemia nutricional y muchas enfermedades más, son consecuencias 

relacionadas con el no saber alimentarnos. 

Según encuesta realizada en 2012, de 92.500 personas de cero a menos de 60 años 

y en 20.000 viviendas a nivel nacional, elaborada por el Instituto Nacional de Estadísticas 

y Censos (INEC), lo que más 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 más 

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 más apetecido por los ecuatorianos son los carbohidratos, 

pero el exceso de harinas y grasas saturadas nos están haciendo daño, no hay rastros de 

frutas ni de vegetales, salvo ligeras diferencias con el orden en los estratos 

socioeconómicos altos. Estos datos surgen cuando en el Ecuador la Agencia Nacional de 

Regulación y Control Sanitario (ARCSA), ha elaborado y publicado un reglamento que 

obliga a las empresas a informar del contenido de sus productos.  

El país ha dado un salto a la modernidad en economía y tecnología, pero ha 

descuidado su alimentación; En 1950, 6 de cada 10 ecuatorianos vivían en el campo, hoy, 

8 de cada 10 están en la ciudad, vivimos en una sociedad sedentaria, citadina y mal 

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

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 1.1.7 
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1.1.3 EL PROBLEMA NUTRICIONAL ECUATORIANO  

 

El problema de la nutrición en Ecuador no es falta de disponibilidad de alimentos, 

sino la inequidad en el acceso a una alimentación adecuada. Esto lo demuestran las 

estadísticas de consumo del arroz y la quinua, pues, mientras el arroz tiene un consumo 

per cápita por habitante de 47 kilogramos/año, la quinua tiene un consumo per cápita por 

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

¶ Falta de información  

¶ Falta de recursos económicos. 

¶ Falta de accesibilidad a los productos 

¶ Falta de estrategias de comunicación para generar consumo de alimentos, 

que contribuyan a mejorar los hábitos alimenticios. 

 PROPUESTA PARA MEJORAMIENTO DE LA NUTRICION 

ECUATORIANA  

 

El arroz es el cereal más consumido en Ecuador, con presencia en los hogares de 

todo el país, base de la dieta de los ecuatorianos, representa el 48% de la ingesta de 

carbohidratos diarios de la población, tal como se muestra en el Gráfico 1.2.1, el cual 

indica cuáles son los alimentos que más contribuyen al consumo diario de energía, el 

arroz es una importante fuente de estos carbohidratos y por ende de energía, pero su 

consumo, sin el acompañamiento adecuado de proteínas y vegetales es incompleto y 

podría contribuir a la desnutrición y mal nutrición en el país. 

Tomando como base la aceptación 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 comercializará 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 socioeconómico (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 población nacional, según reporte 

del último Censo Poblacional del Instituto Ecuatoriano de Estadísticas y Censos 

(INEC,2015). 

Este emprendimiento es una industria alimenticia que se dedicara a la des 

humidificación, clasificación, mezcla y empaquetado de arroz pilado pre cocido y granos 

de quinua, mediante el proceso des-humidificación (conocido como envejecido). 

Gráfico 1.2.1 
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ARROKI será un producto que aportará los elementos fundamentales para la 

nutrición en un solo empaque: carbohidratos a través del arroz y proteína, vitaminas, 

minerales, grasas y aminoácidos a través de la quinua. Al ser un producto precocido 

ahorrará tiempo de cocción (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 país, por 

lo tanto, este proyecto aportara a su desarrollo productivo.  

ARROKI, contribuirá, como parte de la solución, a mejorar el problema de la 

nutrición en los consumidores que pertenecen a los niveles socioeconómicos previamente 

mencionados, en la ciudad de Guayaquil. 

 

 JUSTIFICACIÓN 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 campañas que tratan de fomentar el 

consumo de quinua en la población (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: 

¶ Se enfoca en el aspecto nutricional del nuevo producto, no es un 

commodities. 

¶ Es un producto pre cocido, ahorra tiempo de cocción y tiene un mayor 

rendimiento (los granos revientan mejor por el proceso de des humidificación). 

¶ En un solo empaque encontrara la mayoría de los nutrientes que requiere 

para una dieta saludable y balanceada. 

¶ Precio accesible para el consumidor. 
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¶ Es más económico que preparar arroz con cualquier tipo de carne por 

separado. 

¶ No requiere un cambio en los hábitos de cocina del cliente objetivo. El 

producto se cocina en la misma olla normal u olla arrocera, que utilizan diariamente. 

¶ Es una alternativa para solucionar el problema de la sobreproducción de 

arroz y la disminución en las exportaciones, incrementando la demanda interna. 

Esta propuesta ofrecerá a los consumidores una solución nutricional, que aportará 

los nutrientes que requiere una dieta balanceada diaria, con la mejor relación 

precio/calidad del mercado. 

 

 OBJETIVOS DEL PROYECTO  

 

¶ Desarrollar una Investigación de mercado 

¶ Elaborar el Plan de Estratégico de Marketing 

¶ Elaborar un Análisis técnico y Administrativo 

¶ Elaborar un Análisis Económico financiero 

¶ Desarrollar una Evaluación integral del proyecto 
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2 CAPÍTULO 2  

  Investigación de mercado 

2.1.1  Objetivos de la investigación 

La presente investigaci·n de mercado tiene como tema principal: ñEvaluar si 

existiría aceptación por parte de los consumidores para el producto ARROKI y obtener 

información de la cadena de distribución, que permita, establecer la mejor estrategia para 

su introducci·n al mercado tradicional de la ciudad de Guayaquilò. Se determinar§n los 

objetivos generales y específicos de la investigación, el diseño de investigación y los 

métodos de recopilación de información para alcanzar los objetivos. Se presentarán los 

resultados y el análisis de cada objetivo general y específico, en base a los instrumentos 

de recolección utilizados.  Finalmente, el análisis de los resultados de la investigación, 

permitirán obtener conclusiones y recomendaciones, que serán de suma importancia para 

el desarrollo del plan de mercadeo, para la introducción y comercialización del producto 

ARROKI al mercado.  

2.1.2 Objetivo General de la investigación de mercado 

 

Una vez que hemos definido el tema principal de la investigación de mercado, el 

siguiente paso es establecer los objetivos generales de la misma. Dichos objetivos se han 

determinado en función de los siguientes ámbitos: 

¶ Consumidores: Determinar sus gustos y preferencias, su 

predisposición a cambiar hábitos de alimentación en pro de una alimentación más 

saludable y además obtener información sobre las mejores estrategias de 

mercadeo para generar consumo del producto. 
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¶ Cadena de distribución: Identificar los puntos de venta idóneos, 

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

para generar rotación. 

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

ámbitos a considerar y los objetivos generales para la investigación de mercado. 

Tema principal 

de la IM
Ámbitos

Codificacion 

OG
Objetivos generales

OG1
Determinar el tamaño del segmento de mercado al cual va 

dirigido el producto en la ciudad de Guayaquil.

OG5
Obtener Información sobre las herramientas del marketing 

utilizadas para generar rotación en los puntos de venta

OG11
Información de precios de los alimentos proteicos que 

usualmente acompañan al arroz en las comidas

Fuente: Propia

Tabla 2.1.

Cadena de 

distribución

OG6
Identificar puntos de venta  mayoristas y mercados municipales 

de Guayaquil que comercializan arroz

OG7
Conocer como funciona la comercialización de arroz en el canal 

mayorista de la ciudad de Guayaquil

Obtener información sobre las herramientas del marketing 

utilizadas para generar rotación en los puntos de venta 

mayoristas

OG9
Conocer como funciona la comercialización de arroz en los 

mercados municipales de la ciudad de Guayaquil

OG10

Obtener información sobre las herramientas del marketing 

utilizadas para generar rotación en los puntos de venta de los 

mercados municipales

OG4
Medir la predisposición a cambiar sus hábitos de consumo en 

pro de una nutrición saludable

OG8

OBJETIVOS GENERALES

Evaluar si existiría  

aceptación por 

parte de los 

consumidores para 

el producto 

ARROKI  y  

obtener 

información de la 

cadena de 

distribución, que 

permita, establecer 

la mejor estrategia 

para su 

introducción al 

mercado 

tradicional de la 

ciudad de 

Guayaquil.

Consumidores

Determinar el perfil de la mujeres que deciden la compra en el 

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

OG3
Obtener información sobre los Hábitos de Consumo  de arroz  

del los segmentos de mercado objetivo

OG2
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2.1.3 Objetivos específicos de la investigación de mercado 

Los objetivos específicos de la investigación, en base a los cuales, se determinarán 

los instrumentos de recolección para la investigación de mercado, permitirán dar 

respuesta a los objetivos generales planteados.  En la tabla 2.2 se detallan los objetivos 

específicos planteados para cada objetivo general de la investigación de mercado. 
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Tema principal 

de la IM
Ámbitos

Codificacion 

OG
Objetivos generales

Codificac

ion OE
Objetivos específicos

OG1

Determinar el tamaño del segmento 

de mercado al cual va dirigido el 

producto en la ciudad de 

Guayaquil.

OE1 Cuantificar el potencial del mercado para el producto.

OE1
Datos demográficos del cliente objetivo (edad, nivel de escolaridad, 

acceso a servicios básicos, acceso a medios de comunicación, etc.)

OE2
Niveles de desnutrición y mal nutrición en los hogares de los 

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 dimensión de los 

empaques

OE4 Conocer la frecuencia de compra

OE5 Conocer que días de la semana realizan la compra

OE6 Determinar si la marca es importante para tomar la decisión de compra

OE1
Medir la disposición de los consumidores a modificar la manera como 

consumen el arroz

OE2
Determinar el nivel de conocimiento que los consumidores tienen sobre la 

quinua

OE3
Medir la disposición a probar un producto que una los beneficios del arroz 

y la quinua

OE4
Precio que los consumidores estarían dispuestos a pagar por este 

producto

Obtener Información sobre las 

herramientas del marketing 

utilizadas para generar rotación en 

los puntos de venta

OE1
Determinar cuales son las actividades de mercadeo que motivan la 

transacción de compra en los puntos de venta 

OE2
Estrategias de comunicación para la introducción de un nuevo producto 

en los puntos de venta

OE1
Cuantificar el numero de locales en los que se puede comercializar el 

producto

OE2 Conocer que tipo de formato tienen estos negocios

OE1  Quienes son los Proveedores de arroz

OE2 Conocer el  precio de compra al proveedor

OE3 Forma de pago (crédito y plazos)

OE4 Unidades de medida de los empaques que compran

OE5  Determinar la frecuencia de  compra 

OE6 Conocer el  precio de venta al consumidor

OE7 Cuantificar los márgenes de rentabilidad 

OE8 Conocer quienes son sus clientes

OE9
Determinar unidades de medida y dimensiones de empaque que 

demandan los consumidores

OE1
Determinar cuales son las actividades de mercadeo que motian la 

transacción de compra en los puntos de venta 

OE2
Estrategias de comunicación para la introducción de un nuevo producto 

en los puntos de venta

OE3
Establecer que días de la semana son los mas adecuados para realizar 

actividades de merchandising

OE1  Quienes son los Proveedores de arroz

OE2 Conocer el  precio de compra al proveedor

OE3 Forma de pago (crédito y plazos)

OE4 Unidades de medida de los empaques que compran

OE5  Determinar la frecuencia de  compra 

OE6 Conocer el  precio de venta al consumidor

OE7 Cuantificar los márgenes de rentabilidad 

OE8 Conocer quienes son sus clientes

OE9
Determinar unidades de medida y dimensiones de empaque que 

demandan los consumidores

OE10
Establecer preferencias sobre el  tipo de material con el cual se fabrican 

los empaques 

OE1
Determinar cuales son las actividades de mercadeo que motivan la 

transacción de compra en los puntos de venta 

OE2
Estrategias de comunicación para la introducción de un nuevo producto 

en los puntos de venta

OE3
Establecer que días de la semana son los mas adecuados para realizar 

actividades de merchandising

OE1 Precio de la libra de pollo, carne

OE2 Precio de lata de atún

OE3 Precio de huevos

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN

Tabla 2.2.

Fuente: Propia

Conocer con que tipo de proteínas acompañan el consumo de arroz

Medir la predisposición a cambiar 

sus hábitos de consumo en pro de 

una nutrición saludable

OG5

Cadena de 

distribución

Identificar puntos de venta  

mayoristas y mercados municipales 

de Guayaquil que comercializan 

Conocer como funciona la 

comercialización de arroz en el 

canal mayorista de la ciudad de 

Guayaquil

Obtener información sobre las 

herramientas del marketing 

utilizadas para generar rotación en 

los puntos de venta mayoristas

Conocer como funciona la 

comercialización de arroz en los 

mercados municipales de la ciudad 

de Guayaquil

Obtener información sobre las 

herramientas del marketing 

utilizadas para generar rotación en 

los puntos de venta de los 

mercados municipales

Información de precios de los 

alimentos proteicos que usualmente 

acompañan al arroz en las comidas

OG9

OG10

OG11

Consumidores

Determinar el perfil de la mujeres 

que deciden la compra en el 

segmento C+,C- y D a cuyos 

hogares va dirigido el producto

Obtener información sobre los 

Hábitos de Consumo  de arroz  del 

los segmentos de mercado objetivo

OG4

OG6

OG7

OG8

Evaluar si existiría  

aceptación por 

parte de los 

consumidores para 

el producto 

ARROKI  y  

obtener 

información de la 

cadena de 

distribución, que 

permita, establecer 

la mejor estrategia 

para su 

introducción al 

mercado 

tradicional de la 

ciudad de 

Guayaquil.

OG2

OG3

OE7
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2.1.4 Diseño de la investigación de mercado 

El diseño de la investigación 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 específico a conseguir mediante la 

investigación, se utilizarán instrumentos de recolección de tipo cualitativo y cuantitativo.  

2.1.5 Instrumentos de recolección para levantamiento de información  

La información requerida para la investigación de mercado será recolectada 

utilizando los siguientes instrumentos: 

¶ Encuestas a consumidores finales/cliente objetivo. 

¶ Grupo focal a consumidores finales/cliente objetivo. 

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

municipales de la ciudad de Guayaquil. 

¶ Encuestas para propietarios de puestos en los mercados municipales de la 

ciudad de Guayaquil.  

¶ Entrevistas a profundidad con los mayoristas más representativos de la 

ciudad de Guayaquil. 

¶ Análisis de datos del Censo Nacional de Población (INEC 2010). 

¶ Índice de precios al consumidor (IPC). 

2.1.6 Encuestas a consumidores finales/cliente objetivo 

Para la elaboración de las encuestas es necesario determinar la población objetivo 

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

2.1.7 Población objetivo 

 El universo de estudio parte del  total de mujeres en la ciudad de Guayaquil que 

seg¼n el estudio ñCenso de poblaci·n y vivienda 2010ò, ajustado a la tasa de crecimiento 

intercensal anual (1.58%), del Instituto Nacional de Estadísticas 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) seg¼n datos de la ñEncuesta de estratificaci·n del 

nivel socioecon·micoò del Instituto Nacional de Estad²sticas y Censos (INEC).  En base 

a estos datos, el universo de estudio para los niveles socioeconómicos (NSE) a los que 

esa dirigido el producto ARROKI, ajustado al 70% de mujeres con edades desde 15 años 

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

2.1.8  Tamaño de la muestra 

 Para determinar el tamaño de la muestra se utilizará muestreo probabilístico 

aleatorio simple, ya que cada uno de los elementos del universo tiene la misma posibilidad 

de ser parte de la muestra. Se excluirán 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 tamaño de la muestra son los siguientes: El 

universo, el margen de error del muestreo y el nivel de confianza. Para el cálculo de la 

muestra se utiliza la siguiente fórmula: 

N= Z2 (P) (Q) / E2  

Dónde: N = Total de la población.   

Z2 = Nivel de confianza elevado al cuadrado. 

 P = proporción esperada.  

Q = 1 ï 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 años en 

adelante, del nivel socioeconómico (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, 

ñModelo de encuesta Arroki consumidoresò. 

Grupo Focal a consumidores finales/cliente objetivo 

Se realizarán dos grupos focales dirigidos a los consumidores objetivo del 

producto ARROKI: 

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

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

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

y 7.3, ñGu²a Grupo Focal consumidores Arrokiò. 

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, 

según levantamiento realizado en campo. 

Encuestas para propietarios de puestos en los mercados municipales de la 

ciudad de Guayaquil.  

Se realizarán 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, ñModelo de encuesta 

Arroki, propietarios de locales de mercados municipalesò. 
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Entrevistas a profundidad con los mayoristas más representativos de la 

ciudad de Guayaquil. 

Se realizarán 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, ñEntrevista a profundidad mayoristas Arrokiò. 

La matriz de investigación de mercado presentada en la tabla 2.3 detalla los 

instrumentos de recolección que se utilizan para el cumplimiento de cada objetivo 

específico planteado. 
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Tema principal 

de la IM
Ámbitos

Codificacio

n OG
Objetivos generales

Codificacio

n OE
Objetivos específicos

Instrumento de recolección 

de datos

OG1
Determinar el tamaño del segmento de mercado al cual va 

dirigido el producto en la ciudad de Guayaquil.
OE1 Cuantificar el potencial del mercado para el producto.

Análisis de Datos del Censo 

Nacional de población 

(INEC)

OE1

Datos demográficos del cliente objetivo (edad, nivel de 

escolaridad, acceso a servicios básicos, acceso a medios 

de comunicación, etc.)

Análisis de Datos del Censo 

Nacional de población 

(INEC),encuesta

OE2
Niveles de desnutrición y mal nutrición en los hogares de 

los consumidores objetivo

Análisis de Datos del Censo 

Nacional de población 

(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 dimensión 

de los empaques
Focus Group,encuesta

OE4 Conocer la frecuencia de compra Focus Group,encuesta

OE5 Conocer que días de la semana realizan la compra Focus Group,encuesta

OE6
Determinar si la marca es importante para tomar la 

decisión de compra
Focus Group,encuesta

OE1
Medir la disposición de los consumidores a modificar la 

manera como consumen el arroz
Focus Group,encuesta

OE2
Determinar el nivel de conocimiento que los consumidores 

tienen sobre la quinua
Focus Group,encuesta

OE3
Medir la disposición a probar un producto que una los 

beneficios del arroz y la quinua
Focus Group,encuesta

OE4
Precio que los consumidores estarían dispuestos a pagar 

por este producto
Focus Group,encuesta

Obtener Información sobre las herramientas del marketing 

utilizadas para generar rotación en los puntos de venta
OE1

Determinar cuales son las actividades de mercadeo que 

motivan la transacción de compra en los puntos de venta 
Focus Group,encuesta

OE2
Estrategias de comunicación para la introducción de un 

nuevo producto en los puntos de venta
Focus Group,encuesta

OE1
Cuantificar el numero de locales en los que se puede 

comercializar el producto
Censo propio

OE2 Conocer que tipo de formato tienen estos negocios Censo propio

OE1  Quienes son los Proveedores de arroz Entrevista a profundidad

OE2 Conocer el  precio de compra al proveedor Entrevista a profundidad

OE3 Forma de pago (crédito y plazos) Entrevista a profundidad

OE4 Unidades de medida de los empaques que compran Entrevista a profundidad

OE5  Determinar la frecuencia de  compra Entrevista a profundidad

OE6 Conocer el  precio de venta al consumidor Entrevista a profundidad

OE7 Cuantificar los márgenes de rentabilidad Entrevista a profundidad

OE8 Conocer quienes son sus clientes Entrevista a profundidad

OE9
Determinar unidades de medida y dimensiones de 

empaque que demandan los consumidores
Entrevista a profundidad

OE1
Determinar cuales son las actividades de mercadeo que 

motivan la transacción de compra en los puntos de venta 
Entrevista a profundidad

OE2
Estrategias de comunicación para la introducción de un 

nuevo producto en los puntos de venta
Entrevista a profundidad

OE3
Establecer que días de la semana son los mas adecuados 

para realizar actividades de merchandising
Entrevista a profundidad

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

OE4 Unidades de medida de los empaques que compran Encuesta

OE5  Determinar la frecuencia de  compra Encuesta

OE6 Conocer el  precio de venta al consumidor Encuesta

OE7 Cuantificar los márgenes de rentabilidad Encuesta

OE8 Conocer quienes son sus clientes Encuesta

OE9
Determinar unidades de medida y dimensiones de 

empaque que demandan los consumidores
Encuesta

OE10
Establecer preferencias sobre el  tipo de material con el 

cual se fabrican los empaques 
Encuesta

OE1
Determinar cuales son las actividades de mercadeo que 

motivan la transacción de compra en los puntos de venta 
Encuesta

OE2
Estrategias de comunicación para la introducción de un 

nuevo producto en los puntos de venta
Encuesta

OE3
Establecer que días de la semana son los mas adecuados 

para realizar actividades de merchandising
Encuesta

OE1 Precio de la libra de pollo, carne

Información tomada del 

Índice de Precios al 

consumidor (IPC), encuestas

OE2 Precio de lata de atún

Información tomada del 

Índice de Precios al 

consumidor (IPC), encuestas

OE3 Precio de huevos

Información tomada del 

Índice de Precios al 

consumidor (IPC), encuestas

Fuente: Propia

Obtener información sobre los Hábitos de Consumo  de arroz  

del los segmentos de mercado objetivo

Obtener información sobre las herramientas del marketing 

utilizadas para generar rotación en los puntos de venta de los 

mercados municipales

Determinar el perfil de la mujeres que deciden la compra en el 

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

Conocer como funciona la comercialización de arroz en el canal 

mayorista de la ciudad de Guayaquil

Medir la predisposición a cambiar sus hábitos de consumo en 

pro de una nutrición saludable

Tabla 2.3.

Consumidores

OG2

OG3

OG4

Matriz para desarrollo de la IM ARROKI

Información de precios de los alimentos proteicos que 

usualmente acompañan al arroz en las comidas

Conocer con que tipo de proteínas acompañan el consumo 

de arroz
Focus Group,encuesta

Evaluar si existiría  

aceptación por 

parte de los 

consumidores para 

el producto 

ARROKI  y  

obtener 

información de la 

cadena de 

distribución, que 

permita, establecer 

la mejor estrategia 

para su 

introducción al 

mercado 

tradicional de la 

ciudad de 

Guayaquil.

Obtener información sobre las herramientas del marketing 

utilizadas para generar rotación en los puntos de venta 

mayoristas

Identificar puntos de venta  mayoristas y mercados municipales 

de Guayaquil que comercializan arroz

Conocer como funciona la comercialización de arroz en los 

mercados municipales de la ciudad de Guayaquil

Cadena de 

distribución

OE7

OG11

OG5

OG6

OG7

OG8

OG9

OG10
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2.1.9 Resultados 

La investigación de mercado fue orientada a dos ámbitos: al consumidor final 

del producto y a la cadena de distribución del mismo. 

¶ Consumidores: en el ámbito de consumidores se ejecutó un 

estudio para obtener información sobre los hábitos de consumo de arroz de los 

segmentos del mercado objetivo establecidos. Como resultado, se obtuvo una 

clara aceptación del producto, evaluando la importancia del factor nutricional en 

un 99%, un conocimiento de sus hábitos de consumo que determina la 

incorporación de una proteína 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 continuación, se detallan los resultados obtenidos en base a cada objetivo 

general (OG) con sus respectivos objetivos específicos (OE). 

OG1: Determinar el tamaño 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 está 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 ñCenso de poblaci·n y vivienda 2010ò, ajustado a la tasa de 

crecimiento intercensal anual (1.58%) al año 2016, del Instituto Nacional de Estadísticas 

y Censos (INEC).  En base a este porcentaje, el tamaño 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/OE1: Datos demográficos del cliente objetivo (edad, nivel de 

escolaridad, acceso a servicios básicos, acceso a medios de comunicación, etc.) 

 Según datos de Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC) del 2011, se 

detallan a continuación los principales datos demográficos del consumidor objetivo, a 

quienes está dirigido el producto ARROKI:  

¶ NSE C+: Tienen educación secundaria, acceso a telefonía fija y 

móvil, internet, redes sociales, cuentan con artefactos de línea blanca y de 

entretenimiento (TV y equipo de sonido). 

¶ NSE C-: Tienen educación primaria, acceso a telefonía fija y 

móvil, internet, cuentan con artefactos de línea blanca y entretenimiento (TV). 

¶ NSE D: Tienen educación primaria, acceso a telefonía fija y móvil, 

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

OG2/OE2: Niveles de desnutrición y mal nutrición en los hogares de los 

consumidores objetivo 

 Como ya fue explicado en el capítulo 1, en el grafico 1.1.7, el 26% de los 

adolescentes entre 12 y 19 años tienen problemas de sobrepeso y obesidad, mientras que 

un 19% de esta población tiene retardo en talla (desnutrición). 

OG3: Obtener información sobre los Hábitos de Consumo de arroz de los 

segmentos de mercado objetivo 
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           OG3/OE1: 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. 

 

 

 

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 más bajo corresponde a arroz corriente 

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

con vitaminas de la marca Gustadina. 

 

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

empaques 

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

libra a 5 kilos. Y un 16% en quintal. Prefieren empaques de plástico o de tipo saquillo. 

0,5 a 1 dólar 48,40%

1,01 a 2 dólares45,20%

2,01 a 3 dólares6,50%

¿Cuánto suele pagar por una libra de arroz 

para su hogar? Escoja una opción

Autoservicio 60,10%

Mercados 11,70%

Mayoristas 15,00%

Tiendas 13,20%

¿Al momento de adquirir arroz, por lo general 

dónde realiza su compra? Escoja una opción.
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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 deberán considerar planes con alcance mensual, para la introducción del 

producto.  

 

OG3/OE5: Conocer que días de la semana realizan la compra 

 Los resultados de las encuestas indican que prefieren comprar de viernes a 

domingo en la mañana. Este valor alcanza el 67% de la muestra. Este objetivo específico, 

junto al objetivo específico #4, ayudará a establecer el plan para el impulso del producto 

en los puntos de venta.  

 

Una libra 3,20%

Un kilo 45,20%

5 kilos 35,50%

Un quintal 16,10%

¿Al comprar arroz que tipo de 

presentación prefiere?

Semanal 25,80%

Quincenal 32,30%

Mensual 41,90%

¿Con que frecuencia realiza la compra de 

arroz? Escoja una opción.

Lunes a jueves 32,30%

Viernes a Domingo67,70%

¿Qué días de la semana realiza sus compras 

de arroz? Escoja una opción.
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OG3/OE6: Determinar si la marca es importante para tomar la decisión 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 Súper 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.  

 

OG3/OE7: Conocer con qué tipo de proteínas acompañan el consumo de 

arroz 

Prefieren más a la carne de res y pollo. Entre los dos alcanzan una preferencia del 

80%, siendo la carne de res la primera opción. Esto muestra el hábito de acompañar al 

arroz con una proteína.  

 

Sábado y domingo en la 

mañana 68%

Viernes en la mañana 32%

Día de compra de clientes

Gustadina 35,70%

Súper Extra35,70%

Real 3,60%

Otro 25%

¿Qué marca de arroz usted compra para su 

hogar? 

Carne 45,20%

Pollo 35,50%

Atún 9,70%

Huevo 9,70%

Otro 0

¿Con cuál de las siguientes opciones prefiere 

acompañar el arroz?
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OG4: Medir la predisposición a cambiar sus hábitos de consumo en pro de 

una nutrición saludable 

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

como consumen el arroz 

El resultado según las encuestas, confirma que los consumidores si están 

dispuestos, ya que actualmente, existe un hábito importante en el consumo de arroz 

integral (16%).  Esta disposición a modificar la manera de consumir el arroz, también se 

confirmó en las sesiones de grupo focal realizadas. 

 

OG4/OE2: 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 proteína. 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.  

 

Normal 77,40%

Integral 16,10%

Precocido 3,20%

Envejecido 3,20%

¿De las siguientes opciones, cuál es el tipo de 

arroz que usted compra para su hogar? 

Una semilla 45,20%

Un vegetal 3,10%

Una proteína 32,30%

No sabe 19,40%

¿Cree que la quinua es?: 

Escoja una opción
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OG4/OE3: Medir la disposición 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 sabor 

en un 38%, su aporte nutricional en un 25% y su forma de cocción en un 22%. En el grupo 

focal, los participantes degustaron el producto (arroz con quinua) y manifestaron su 

aceptación al sabor y a la forma de cocción del producto. Consideran que no existen 

diferencias significativas comparándolo con el arroz que consumen normalmente.  

 

 

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

producto 

Para responder a este objetivo específico y con el propósito de no influir en las 

respuestas, se preguntó a los consumidores el precio que estarían dispuestos a pagar por 

una libra de arroz (OG3/OE2) y por una libra de proteína. El resultado de las encuestas 

refleja que los consumidores estarían dispuestos a pagar entre $2 a $3 por cada kilo, por 

un producto que una los beneficios del arroz y la quinua. 

Siempre 61,30%

A veces 35,50%

Nunca 3,20%

¿Le gustaría un producto que contenga arroz sumadas 

las proteínas, el hierro y las vitaminas de la quinua?

Aporte nutricional 25,80%

su precio 6,50%

Su forma de cocción22,60%

su sabor 38,70%

su textura 6,50%

¿Cuál es la principal duda que tendría con respecto a 

consumir un arroz con quinua?
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OG5: Obtener Información sobre las herramientas del marketing utilizadas 

para generar rotación en los puntos de venta 

OG5/OE1: Determinar cuáles son las actividades de mercadeo que motivan 

la transacción de compra en los puntos de venta 

En el estudio cualitativo mencionaron que la actividad que más los motiva a la 

compra es probarlo gratis, ya sea en el punto de venta o acompañando a algún otro 

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

continuación: 

 

OG5/OE2: Estrategias de comunicación para la introducción de un nuevo 

producto en los puntos de venta 

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

impacto tiene para tomar la decisión de compra.  

0,5 a 1 dólar 13,30%

1,01 a 2 dólares33,30%

2,01 a 3 dólares53,30%

¿Cuánto suele pagar por una libra de cualquier 

proteína (carne, pollo, mariscos, etc.) para su hogar? 

Escoja una opción

Exhibición de producto 25,80%

Degustación 41,90%

Material informativo 16,10%

Por recomendación del que atiende en el local16,10%

¿Cuál es la actividad promocional, que más lo motiva a probar un nuevo 

producto? 
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¶ Cadenas de distribución: de acuerdo con los objetivos generales 

de investigación para clientes mayoristas y mercados municipales, se evidenció 

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 específica en presentaciones de 1 

libra, dos libras y hasta 2 kilos, que incluso tienen valor agregado como las 

vitaminas. Se conoció también las herramientas de marketing que más se utilizan 

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

 

OG6: Identificar puntos de venta mayoristas y mercados municipales de 

Guayaquil que comercializan arroz 

OG6/OE1: Cuantificar el número de locales en los que se puede comercializar 

el producto 

En base al levantamiento de información 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 

Televisión 64,50%

Prensa Escrita 16,10%

Radio 12,90%

YouTube 6,50%

¿Cuál es el medio de comunicación por el cual usted tiene 

conocimiento de nuevos productos alimenticios? 
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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 exhibición 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 atención a sus clientes. 

 OG7: Conocer cómo funciona la comercialización de arroz en el canal 

mayorista de la ciudad de Guayaquil 

OG7/OE1: Quienes son los Proveedores de arroz 

En su mayoría son piladoras, más de un 80%, seguido por distribuidores de 

productos de consumo masivo. 

OG7/OE2: Conocer el precio de compra al proveedor 

El precio de compra está 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/OE3: Forma de pago (crédito y plazos) 

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

30 días. Dato importante para la negociación con los puntos de venta.  

OG7/OE4: Unidades de medida de los empaques que compran 
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En un 90% compran en presentación 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/OE5: Determinar la frecuencia de compra 

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

relacionar la elaboración 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 presentación 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 presentación de 2 

libras y a US$2.85 la presentación de 2 kilos. 

OG7/OE7: Cuantificar los márgenes 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/OE8: Conocer quiénes son sus clientes 

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

casa representan el 30% restante. 

OG7/OE9: 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 información sobre las herramientas del marketing utilizadas 

para generar rotación en los puntos de venta mayoristas 

OG8/OE1: Determinar cuáles son las actividades de mercadeo que motivan 

la transacción de compra en los puntos de venta 

Lo que más motiva es colocar el producto en un lugar especial, como cabeceras 

de góndola o islas y cerca de la caja registradora. Las actividades como impulsación de 

marca a través de promotoras, son muy efectivas para la compra y rotación del producto. 

Mencionan que los premios por volúmenes de compra como rebates, viajes por 

volúmenes 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 rotación del producto. 

OG8/OE2: Estrategias de comunicación para la introducción 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 banners, habladores y 

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

OG8/OE3: Establecer qué días de la semana son los más adecuados para 

realizar actividades de merchandising 

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

por la mañana. 

OG9: Conocer cómo funciona la comercialización de arroz en los mercados 

municipales de la ciudad de Guayaquil 

OG9/OE1: 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.  

 

OG9/OE2: Conocer el precio de compra al proveedor 

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

 

OG9/OE3: Forma de pago (crédito y plazos) 

El plazo más utilizado es de 15 días.  

 

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 opción de compra del quintal con presentaciones previamente 

enfundadas de libras.  

 

OG9/OE5: Determinar la frecuencia de compra 

Piladora 84%

Proveedor 16%

Principal proveedor

$40 80%

$35 20%

Precio de embalaje 

master

15 días 68%

30 días 16%

8 días 12%

20 días 4%

Plazo de pago

Quintal 44%

Libra 56%

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

relacionar la elaboración de productos en la planta.  

 

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.  

 

          OG9/OE7: Cuantificar los márgenes de rentabilidad 

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

 

OG9/OE8: Conocer quiénes son sus clientes 

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

 

OG9/OE9: Determinar unidades de medida y dimensiones de empaque que 

demandan los consumidores 

Semanal 44%

Quincenal 48%

Otro 8%

Frecuencia de abastecimiento de arroz

$35 20%

$40 40%

$50 40%

Precio de venta (quintal)

Del 6% al 10% 80%

Del 1% al 5% 20%

Ganancia

Tiendas pequeñas 40%

Restaurantes 15%

Amas de casa 45%

Clientes frecuentes
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Demandan por lo general presentaciones en libras. 

 

OG9/OE10: Establecer preferencias sobre el tipo de material con el cual se 

fabrican los empaques 

  Prefieren empaques plásticos.  

 

OG10: Obtener información sobre las herramientas del marketing utilizadas 

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

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

la transacción de compra en los puntos de venta 

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

motivación de compra genera. 

 

OG10/OE2: Estrategias de comunicación para la introducción de un nuevo 

producto en los puntos de venta 

Para la introducción de un producto nuevo, se lo promociona con material impreso 

o la recomendación directa del dueño del negocio al cliente, mediante actividades de 

impulsación 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.  

Libra 100%

Unidad de medida del cliente

Plástico 100%

Material del empaque

Espacio diferente 60%

Lo coloca cerca de la caja 40%

Herramienta de mercadeo para nuevo 

producto
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OG10/OE3: Establecer qué días de la semana son los más adecuados para 

realizar actividades de merchandising 

Los días de la semana más adecuados son los fines de semana: viernes, sábados y 

domingos, porque asiste mayor volumen de personas.  

 

OG11: Información de precios de los alimentos proteicos que usualmente 

acompañan al arroz en las comidas 

OG11/OE1: Precio de la libra de pollo, carne En base a la lista de productos 

que se encuentra en la página web del MAGAP (Ministerio de Agricultura, Ganadería y 

Pesca) el precio de la libra de carne en el mercado de transferencia de víveres de 

Guayaquil es de US$1.53 y la libra de pollo se vende a US$1.25. 

OG11/OE2: Precio de lata de atún 

El precio de una lata de atún 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. Información tomada en recorrido realizado en cadenas de autoservicios y puntos 

de venta mayoristas. 

 Conclusiones y recomendaciones (Generales). 

En función de los resultados obtenidos en cada objetivo específico, las 

conclusiones y recomendaciones están orientadas a determinar, si los objetivos generales 

(OG) planteados en la matriz, contribuyen o no contribuyen, al cumplimiento del tema 

Sábado y domingo en la mañana68%

Viernes en la mañana 32%

Día de compra de clientes
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principal de la investigaci·n de mercado, ñEvaluar si existir²a  aceptaci·n por parte de los 

consumidores para el producto ARROKI  y  obtener información de la cadena de 

distribución, que permita, establecer la mejor estrategia para su introducción al mercado 

tradicional de la ciudad de Guayaquilò. Se tomar§n como base los §mbitos, objeto de este 

estudio: consumidores finales y cadenas de distribución. 

Consumidores finales 

OG1: El 87% de la población 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, tendría una alta aceptación por 

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

¶ Educación secundaria y/o primaria. Esto significa que podrán leer 

la información sobre los atributos diferenciadores de ARROKI. 

¶ Tienen acceso a comunicación vía internet, telefónica fija y móvil. 

Esto significa que se pueden utilizar como herramientas de mercadeo para la 

introducción de ARROKI al mercado. 

¶ Tienen electrodomésticos de línea blanca en los cuales pueden 

preparar el producto. 

¶ OG3: El arroz es definitivamente un producto que forma parte del consumo diario 

de los potenciales consumidores del segmento objetivo. A continuación, se 

detallan los puntos más importantes en base a los resultados obtenidos: 

¶ Lo consideran de consumo familiar y diario. 

¶ Aunque consideran que engorda, también reconocen que es saludable y que 

proporciona energía. 

¶ Desean mejorar su tiempo de cocción y rendimiento. 
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¶ Lo compran los fines de semana por las mañanas. 

¶ Lo consumen más en el almuerzo y la cena. 

¶ Las presentaciones deben considerar empaques plásticos desde 1 libra, hasta 5 

kilos. 

¶ Acompañan el arroz con una proteína. ARROKI contiene carbohidratos, 

proteínas, vitaminas y minerales 

OG4: Los resultados de las encuestas y de los grupos focales demuestran que los 

potenciales consumidores están dispuestos a cambiar sus hábitos alimenticios en pro de 

una alimentación saludable. Conocen la quinua y la perciben como un alimento nutritivo. 

Están dispuestos a probar un producto que una los beneficios que una los beneficios del 

arroz y la quinua (ARROKI), aunque la que mayor preocupación fue su sabor y forma de 

cocción. Buscan degustar el producto antes de comprarlo, por lo tanto, la degustación en 

los puntos de venta, será una herramienta que debe ser considerada en el plan del 

mercadeo. Los potenciales consumidores estarían 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 fabricación del producto, pues, esa fue la proporción aceptada por los 

consumidores participantes en el grupo focal. 

OG5: Degustación de producto, exhibición del producto en el punto de venta, 

entrega de hojas volantes o flyers y la recomendación del dueño del local son las 

herramientas del mercadeo que, según los entrevistados, mejor resultados generan para 

motivar la compra de un producto nuevo.      

Para los entrevistados, la televisión, es el medio de comunicación que mayor 

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

OG6: El censo propio realizado a todos los puntos mayoristas y puestos de abastos 

de los mercados municipales de la ciudad de Guayaquil, permitirá planificar 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 específico, se logró 

consolidar la información necesaria, que permitirá entender cómo funcionan los negocios 

mayoristas y los locales de los mercados municipales de la ciudad de Guayaquil, la misma 

que será utilizada, para seleccionar la maquinaria para la fabricación el producto, diseñar 

la cadena de abastecimiento y las políticas 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, exhibición del producto en lugares de alto tráfico en el local, 

recomendación 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 tráfico de clientes. 

OG11: Los precios de estos productos, serán utilizados, como argumentos en la 

estrategia de comunicación para la campaña de introducción de ARROKI al mercado, 

misma que será detallada en el plan de mercadeo. 

Finalmente se puede concluir que los objetivos generales, cuyos resultados se 

obtuvieron en la presente investigación de mercado, a través de los instrumentos 

utilizados, apuntalan al tema principal de la misma y permiten afirmar que el producto 

ARROKI tendrá aceptación por parte de los consumidores y la cadena de distribución. 
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3 CAPÍTULO 3  

 

 PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING  

La investigación de mercado (IM), desarrollada en el capítulo 2, ha confirmado la 

aceptación de consumidores y canales de distribución 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 capítulo, diseñar el 

plan estratégico de marketing 

 Misión y Visión 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 máximo bienestar, sometiéndolo a una exhaustiva selección 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 selección, así como en el máximo esfuerzo que dedicamos en el 

servicio a nuestros clientes y consumidores. Vivimos según nuestras convicciones, al 

mismo tiempo queremos divulgarlas con el propósito de dar a conocer una opción 

saludable de alimentación. Nos comprometemos a ser parte de la solución al problema de 

malnutrición y desnutrición alimenticia en el Ecuador, con proyección de ampliar nuestra 

oferta de productos, en pro de una nutrición saludable y llevar nuestra propuesta a otros 

países.  
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 Misión, Visión y Valores   

 

 Analisis PESTLA  

Las variables de este análisis serán desarrolladas considerando las condiciones 

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

 Análisis Político 

El estado ecuatoriano es consciente de la problemática de los malos hábitos 

alimenticios en Ecuador. Como fue mencionado en el capítulo 1, el gobierno nacional 

tiene planes orientados a combatir la desnutrición, el sobrepeso y la obesidad como 

Aliméntate Ecuador, Escuelas Saludables, Promoción de lactancia materna, entre otros. 

Existe voluntad política para mejorar la Calidad de la nutrición en el país, a través de 

campañas de información a la población sobre los beneficios del consumo de la quinua, 

lo cual, es favorable para el lanzamiento del producto ARROKI en la ciudad de 

Guayaquil. 

MISIÓN : Elaborar y proponer  alimentos saludables, 
que contribuyan a mejorar la calidad de vida y 

nutrición a nuestros consumidores, agregando valor 
para todos los grupos de interés, y maximizando la 

rentabilidad de los accionistas.

VISIÓN : Ser la marca número uno de arroz con 
quinua en la mente del consumidor ecuatoriano, 

siendo pioneros en la creación de productos 
alimenticios orientados a mejorar los niveles de 

desnutrición y malnutrición del Ecuador.

VALORES : Calidad de vida, Salud, Honestidad, 
Respeto, Trabajo en Equipo, Mejora Continua, 

Estabilidad y Liderazgo.
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 Análisis Económico 

Seg¼n el art²culo del Ministerio de Salud P¼blica (MSP) del a¶o 2014, ñEl 

consumo de comida chatarra cuesta miles de vidas, gran sufrimiento y millones de 

d·laresò Se ha calculado que el tratamiento de una diabetes, según el grado de la 

enfermedad y la existencia o no de complicaciones, representa para el país, una carga de 

700 millones de dólares anuales, considerando a los sectores público y privado. Y esa es 

solo una de las enfermedades propiciadas por los malos hábitos alimenticios. El país 

necesita, por un lado, minimizar los problemas de salud derivados de una mala 

alimentación, como la diabetes y las enfermedades del corazón 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 (exportación). Un 

producto como ARROKI, contribuye a disminuir los gastos en atención de este tipo de 

enfermedades, al mejorar la nutrición y a incrementar el consumo de quinua en la 

población. 

 Análisis Social 

 Los resultados obtenidos en la investigación de mercado (OG1/OE1) confirmaron 

que el 87% de los consumidores objetivo (a quienes está dirigido el producto) se 

encuentra dentro de los niveles socioeconómicos (C+, C- y D) y el 97% estarían 

dispuestos a probar el producto. El tema de la buena nutrición, sus beneficios, son de 

conocimiento de toda la población y constituyen una base sólida para la introducción de 

ARROKI al mercado. 

 Análisis Tecnológico 

Tecnológicamente existen algunos ámbitos a considerar:  

¶ Tecnología 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 

instantáneas. De la misma manera la industria del arroz permite obtener el 

producto precocido, integral y en el caso de algunas marcas, vitaminizado. 

¶ Comunicaciones: Según reportes de los operadores de telefonía 

móvil y fija, en Ecuador el 75% de la población tiene una línea telefónica y la 

penetración de internet, según el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos 

(INEC) en el 2015 era del 26% y se espera que, en los próximos 8 años, la cifra 

bordee un 50%. Esto quiere decir, que la información, para productos que 

fomenten la buena nutrición, como ARROKI, está al alcance de los potenciales 

consumidores. 

  Análisis Legal 

En la parte legal, en el año 2014, Ecuador se convirtió en el primer país de 

América Latina en adoptar el sistema de semáforo en sus productos alimenticios, y así 

alertar a los consumidores acerca de la cantidad de grasas, azúcares y sales.  La guía para 

el correcto etiquetado de los alimentos está disponible en el Reglamento del etiquetado 

de alimentos procesados para el consumo humano, elaborado por la Agencia Nacional de 

Regulación y Control Sanitario (ARCSA). Etiquetas de semáforos. 

De acuerdo  con la Tribuna Ecuatoriana del Consumidor, tomado del artículo de 

Ecoosfera de junio de 2014: ñEl semáforo es parte de la lucha contra la obesidad y 

promueve una alimentación saludable. Es una alerta sobre los contenidos de grasas, 

azúcar y sal en los alimentos y ayuda a los consumidores a decidir qué comer.ò 

 

http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Estadisticas_Sociales/ENSANUT/SINTAXIS%20ENSANUT.pdf
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 Análisis ambiental 

La gestión ambiental está regulada por el Ministerio de Medio Ambiente (MAE), 

a través de la Política Ambiental Nacional (PAN). Se debe considerar los alcances de esta 

política y las medidas a tomar para su cumplimiento. Por otro lado, se debe cumplir con 

las normas ambientales del Gobierno Autónomo Descentralizado (GAD) del cantón 

Duran, ciudad en la cual estará ubicada la fábrica. 

 Análisis situación Actual en base a las 5 fuerzas de 

Porter 

3.10.1 Competidores 

 El resultado de la investigación de mercado (OG3/OE6) estableció, que un 

porcentaje importante de los consumidores prefiere las marcas de arroz Gustadina, Súper 

Extra y Real. Gustadina es una marca de la empresa Pronaca, por la cual, según los 

resultados (OG3/OE2), los consumidores pagan entre un 30% y 40% más por cada libra, 

que cualquier otra marca de arroz y se diferencia, al complementar el arroz con vitaminas. 

El producto Arroki competirá 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 distribución y comercialización de los mismos. El 

éxito para la introducción del producto Arroki dependerá de captar la preferencia de los 

potenciales consumidores, aprovechando las debilidades de Pronaca en la 

comercialización de su marca de arroz vitaminizado Gustadina. 

3.10.2 Proveedores 

Los proveedores claves para la fabricación de Arroki serán, 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 plásticos. En 
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los tres casos existen un número muy grande de proveedores, por lo tanto, las condiciones 

serán favorables al momento de realizar negociaciones de compra. 

3.10.3 Clientes 

Para el producto Arroki existirán dos tipos de clientes:  

¶ Clientes directos: Distribuidores de consumo masivo, quienes se 

encargarán 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 negociación, principalmente en el tema de los márgenes 

de comercialización y los incentivos a su fuerza de ventas. Presentar una propuesta 

de negocios que considere estos factores será clave al momento de concretar 

acuerdos de distribución.   

¶ Clientes indirectos: Los mayoristas, locales en los mercados 

municipales y consumidores finales no serán clientes directos de la empresa, pero 

juegan un papel muy importante en la rotación 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 decisión de compra, 

que determinara el éxito o fracaso del producto. Como se recomendó en la 

investigación de mercado, dentro del plan comercial se deberán considerar 

estrategias que contribuyan a generar rotación del producto, en los puntos de  

Nuevos entrantes 

Las barreras de entrada para la fabricación de un producto como Arroki no son 

complicadas, instalar una planta y fabricar un producto que mezcle arroz y quinua. Lo 

que diferenciará a Arroki   de nuevos entrantes, será su modelo de negocio y la manera 

de comercializarlo. 
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3.10.4 Producto sustituto 

Como ya fue explicado en el capítulo 1, la quinua es un súper alimento, que 

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

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

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

 ANÁLISIS SITUACIONAL: FODA 

3.11.1 MATRIZ FODA  

MATRIZ FODA 

FORTALEZA DEBILIDADES 

¶ Mejor relación costo ς beneficio en 
comparación al consumo de arroz con otra 
proteína(proteínas animales) 

¶ Innovación en la presentación y empaque del 
producto 

¶ Producto innovador (brinda en un solo 
producto las vitaminas, proteínas y 
aminoácidos necesarios junto a los 
carbohidratos). 

¶ Facilidad de uso del producto 

¶ Know-how de la cadena producción y 
comercialización 

¶ Posicionamiento de la competencia 

¶ Poca variedad de productos a ofrecer 
(inicialmente) 

¶ Inestabilidad en el precio del arroz en el 
mercado 

¶ Recursos económicos limitados 

¶ Comercialización limitada a Guayaquil 
(inicialmente) 

 

 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

    No existe producto sustito dentro de esta categoría 

¶ Alianzas estratégicas con mayoristas  

¶ Mercado mal atendido en estrategias de 
comunicación y fomento del consumo 

¶ Necesidad del producto en época de crisis 

¶ Solución de sobre oferta de la Quinua en el 
país 

¶ Solución al tema de desnutrición y mal 
nutrición del país 

¶ Producto con potencial exportable. 

¶ Desarrollo de nuevas líneas de productos 

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

¶ Falta de lealtad de los consumidores 

¶ Posibilidad de fuertes campañas 
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 cómo 
reaccionara el consumidor). 

FUENTE: PROPIA 
TABLA 3.1. 
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3.11.2 MATRIZ DAFO 

                    
 
                 INTERNOS FORTALEZAS DEBILIDADES 

  
¶ Relación costo ς beneficio en 

comparación al consumo de arroz con 
otra proteína(proteínas animales) 

Á Posicionamiento de la competencia 

  ¶ Innovación en la presentación y 
empaque del producto 

Á Poca variedad de productos por ofrecer 
(inicialmente) 

  

¶ Producto innovador (brinda en un solo 
producto las vitaminas, proteínas y 
aminoácidos necesarios junto a los 
carbohidratos). 

Á Inestabilidad en el precio del arroz en el 
mercado 

  
¶ Facilidad de uso del producto ¶ Recursos económicos limitados 

  ¶ Know-how de la cadena producción y 
comercialización 

¶ Comercialización limitada a Guayaquil 
(inicialmente). 

OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO 
¶ No existe producto sustito dentro de 

esta categoría 
¶ Fortalecer la comunicación sobre los 

beneficios del producto en los PDV 
¶  Establecer metas de ventas 

¶ Alianzas estratégicas con mayoristas 

¶ Desarrollo de nuevas líneas de 
producto y canales de venta. 

¶ Ofrecer capacitación constante sobre el 
producto y sobre estrategias de rotación 
al personal de ventas 

¶ Incentivos a los puntos mayoristas 

¶ Mercado mal atendido en estrategias 
de comunicación y fomento del 
consumo 

¶ Estar abierto a nuevas estrategias de 
mercado 

¶  Incentivos al equipo de ventas de las 
distribuidoras 

¶ Necesidad del producto en época de 
crisis 

¶ Fortalecer las alianzas planteadas para la 
expansión de la marca /producto 

¶ Creación de nuevas líneas de productos 
derivadas, ya sea del arroz o la quinua 
como sopas instantáneas, fideos, barras 
energéticas, ensaladas de quinua,etc. 

¶ ·         Analizar la posibilidad de nuevos 
productos o productos derivados 

¶ Solución de sobre oferta de la 
Quinua en el país 

    

¶ Solución al tema de desnutrición y 
mal nutrición del país 

¶ Producto con potencial exportable. 

¶ Desarrollo de nuevas líneas de 
productos. 

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

    

AMENAZAS ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA 

¶ Falta de lealtad de los consumidores 
¶ Buscar nuevos puntos estratégicos 

para la expansión 

¶ Sinergia entre el equipo comercial Arroki y el 
equipo de ventas de las distribuidoras para 
cumplir las metas planteadas 

¶ Fuertes campañas publicitarias por 
parte de la competencia 

¶ Capacitación constante 
¶ Dar seguimiento mediante reuniones 

mensuales con el equipo de ventas a los 
resultados 

¶ Aumento de precios de insumos ¶ Abrir más ofertas en el mercado 
¶ Crear estrategias innovadoras para lograr las 

metas trazadas 

¶ Competencia consolidada en el 
mercado 

¶ Dar un buen servicio, completo e 
integral. 

¶ Realizar visitas con los directivos a los 
distintos mayoristas para tener una mejor 
relación comercial 

¶ Inexistencia de competencia en el 
mercado (no se sabe cómo reaccionara 
el consumidor). 

    

FUENTE: PROPIA 
TABLA 3.2. 

EXTERNOS 
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 ESTRATEGIA  

3.12.1 SEGMENTACIÓN  

Las variables de segmentación utilizados son las siguientes: 

¶     Necesidad básica a satisfacer es: desarrollar productos alimenticios, que 

complementen la importante fuente de carbohidratos que representa el arroz en el 

Ecuador. 

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

Mercado Mayorista, Mercado minorista. 

3.12.2 Las estrategias de segmentación: 

¶ Geográfica: 

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

de GuayaquilïEcuador.  

¶ Demográfica: 

Enfocar el consumo de ARROKI a partir de los 15 años en adelante. Los 

clientes o consumidores finales (mujeres que deciden la compra en sus hogares) 

que pertenecen al nivel socioeconómico (nse) C+, C- y D. 

¶ Psicográfica:  

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 SEG MENTACIÓN:  

SEGMENTACIÓN DE MERCADO  

EDAD 15 años en adelante 

SEXO Femenino 

ESTADO CIVIL solteras, casadas, unidas, etc. 

RELIGION Indistinta 

NIVEL SOCIOECONOMICO c+, c-, d 

NIVEL INSTRUCCIÓN básica 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  solteras sin/con hijos, casadas sin/con hijos, unidas sin/con hijos 

MOTIVOS DE COMPRA nutrición, salud, economía, calidad de vida 

DISPOSICION DE COMPRA Dispuestos a la compra  

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

ARROKI, se enfocará a mujeres que pertenecen al nivel socioeconómico (nse) 

C+, C- y D, ya que, de acuerdo con la investigación de mercado, es en este segmento en 

el que existe mayor índice de consumo de arroz al no contar con las posibilidades 

económicas para comprar alimentos de un mayor coste, como son proteínas varias. 

Fijando las necesidades del consumidor de este target, se ideo la propuesta de 

ARROKI, un producto que combina proteínas y carbohidratos con la mejor relación 

precio/calidad del mercado.  

3.12.5 Posicionamiento 

Posicionar en la mente del consumidor que ARROKI es un producto que aportará 

los elementos fundamentales para la nutrición en un solo empaque: carbohidratos a través 

del arroz y proteína, vitaminas, minerales, grasas y aminoácidos a través de la quinua. Al 

ser un producto precocido ahorrará tiempo de cocción (aproximadamente 5 a 8 minutos) 

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

ARROKI, contribuirá, como parte de la solución, a mejorar el problema de la 

nutrición en los consumidores que pertenecen a los niveles socioeconómicos previamente 

mencionados, en la ciudad de Guayaquil. 

 FIJACIÓN DE OBJETIVOS DE MERCADEO  

3.13.1 Plan de ventas 

Se consideró el siguiente Objetivo general de ventas: 

Consolidarse en el primer año de operaciones captando una participación 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 proyección de ventas se realiza para 5 años, en los cuales, se estima alcanzar 

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

CUADRO DE VENTAS ARROKI CON PROYECCION A 5 AÑOS  

            

AÑOS DE 

DESARROLLO  

1° 2° 3° 4° 5° 

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 

AÑO 

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

la cadena de consumo se plantean las siguientes estrategias: 

¶ Alianzas estratégicas con los grupos de interés, que nos permitan ser más 

competitivos. 

¶ Promover la marca Arroki a 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 enumerar: 

Á Plan crecimiento a distribuidores 

Á Push Money a vendedores de distribuidoras 

Á Rebate (mayoristas y mercados) 

Á Plan Punto de Venta (pdv) 

Á Plan Consumidor Final 

Planes 

Promocionales 

 $     5,346.00   $       8,019.00   $       10,692.00   $ 13,365.00   $   16,038.00  

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  

% inversión 10.00% 10.00% 10.00% 10.00% 10.00% 

FUENTE: PROPIA 
TABLA 3.5 
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El cuadro de promociones está basado en las estrategias mencionadas 

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

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

promocionales. 

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

márgenes se establecerán de la siguiente manera: 

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

Á PVC por libra: $1,02 

Á Margen bruto de la empresa 28% 

Á Rentabilidad al distribuidor 6% 

Á Rentabilidad al mayorista 6% 

PLANES 

PROMOCIONALES/MES  

COSTO 

PROMOCIONAL  

COSTO % 

INCIDENCIA 

VENTAS/MES 

$$/MES 1er 

AÑO 

PLAN CRECIMIENTO 

DISTRIBUIDOR  

1.00% 1.00% $      2,376.00 

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 

FINAL  

2.75% 2.75% $      6,534.00 

TOTAL, MES  10.00% $    23,760.00 

FUENTE: PROPIA 
TABLA 3.6 
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Á Inversiones Promocionales: 10% del total de la venta proyectada. 

Á PVP sugerido: US$1.25 por libra. 

 PROPUESTA DE VALOR 

A pesar de que el plan de marketing está concebido con el objetivo de introducir 

de manera exitosa el producto ARROKI al mercado, la propuesta de valor a largo plazo 

es más amplia y consiste en ofrecer productos que solucionen las necesidades 

nutricionales de los consumidores, quienes se expresaron claramente este deseo en la 

investigación de mercado (resultados OG4/OE3). En base a esto, se desarrollaran a futuro, 

nuevas líneas de productos enfocadas en la nutrición y cuidado de la alimentación como 

son: barras energéticas de arroz y quinua, fideos integrales de arroz y quinua, sopas 

instantáneas 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 cafeterías), colegios, clínicas, etc. 

 Ventaja competitiva 

¶ Producto innovador: No existe formalmente en el mercado un 

producto igual que Arroki, que ofrezca la mezcla de arroz con quinua. 

¶  No implica cambios drásticos en los hábitos alimenticios de los 

consumidores, quienes pueden continuar con el consumo diario del producto y 

con la misma forma de cocción. 

¶ Proceso productivo eficiente: Más allá de todos los beneficios que 

los componentes ofrece, Arroki se fabrica con arroz envejecido lo que significa 

que el producto final tendrá una mejor calidad y a los consumidores les significará 

mayor rendimiento en menor tiempo de cocción. 

¶ La primera marca de arroz con quinua en el mercado. 



 
 

ESPAE  ESPOL 

67 

¶ Red de distribución eficiente: Apertura de clientes claves para 

poder abarcar todos los sectores objetivos y así obtener la colocación deseada. 

¶ Estricto control de precios: Velar por que se respeten los márgenes 

establecidos por la compañía para cada canal de distribución. 

¶ Planes de fidelización: Creación de planes para mantener la 

preferencia de la cadena de distribución y consumidor final. 

 Diferenciación 

La propuesta es ofrecer lo que ningún competidor de arroz realiza: 

¶ Trabajar en los puntos de venta. 

¶ Comunicar al consumidor los beneficios del producto, apoyando a 

la rotación del mismo mediante el trabajo de las promotoras. 

¶ Prestar atención a las sugerencias de los compradores que 

contribuyan a brindar un servicio eficiente. 

    PRODUCTO 

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

Quinua 

¶ Empaque será de polietileno de baja densidad (resultados IM 

OG9/OE10). 

¶ Ciclo de vida será de 6 meses  

¶ Empaque master: 100 libras o 45 kilos (resultados IM OG7/OE4) 

¶ Presentaciones: 1 libra, 1kilo, 2 kilos y 5 kilos (resultados IM 

OG3/OE3). 

¶ La estrategia de diferenciación será comunicar los mayores 

beneficios del producto como: 

1. Menor tiempo de cocción ï arroz envejecido (precocido). 
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2. Mayor rendimiento en menor tiempo 

3. La Quinua aporta minerales, vitaminas, fosforo, 

aminoácidos, nutrientes y más de un 20% de proteínas de la necesidad 

diaria.  

4. La utilización de Quinua ayuda a resolver localmente la 

sobreoferta de la misma y resuelve temas de desnutrición y malnutrición. 

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. 

¶ El concepto de la comunicación radicará en que comer saludable 

no conlleva a cambiar los hábitos alimenticios, ni sacrificar el comer rico.  

¶ Creación de 1800 Arroki para servicio de postventa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
FUENTE PROPIA 
IMÁGEN 3.1. 








































































































































