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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto se basa en la realizaciorsttategias de marketing con el fin de
ampliar el canal de distribucion y lograr un megposicionamiento en el mercado para la

Empresa Arrocera El Rey en la ciudad de Ambato.

La Investigacion inicia analizando los aspectosrmis de la empresa, tales como sus
fortalezas y debilidades, ademas se analiz6 emnenteacroeconomico del sector del Arroz
en el Ecuador y con mayor énfasis en la ciudad uhako donde se llevara a cabo el

proyecto con el fin de minimizar riegos y maximieéiciencia.

La investigacion de Mercado realizada determirg@eiportamiento del mercado ambateiio,
gustos y necesidades del consumidor, competidarestas e indirectos, preferencias de
compra, posicionamiento del producto en la mentecdasumidor, lo cual permitira

formular estrategias competitivas de producto,glpromocion y precio con el fin de lograr
un mejor posicionamiento del producto, ampliar @hat de distribucion y aumentar la

rentabilidad de la empresa.

Finalmente para determinar el impacto de las egji@g planteadas en la empresa para el
afo 2015 se realizo el andlisis financiero basandodas ventas proyectadas y costos que
incurrird en lo largo del afio. Se utilizé analigésindices Financieros, los cuales ayudaran

a determinar la situacion de la empresa.
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INTRODUCCION

Arrocera El Rey fue fundado en el afio 1997, pa@eélor Carlos Vargas, quien inicio esta
idea de negocio como una empresa familiar dediadg@aompra y almacenamiento de arroz

en cascara, afios mas tarde se adquirio maquirzaieiagalizar el proceso de pilado de arroz.

En el afilo 2009, dej6 de ser la empresa unipersBitatiora El Rey, para convertirse en la
compafia Arrocera El Rey S.A., cuyos socios acstarison los hermanos Vargas Guevara,
desde entonces la empresa ha tenido una desaxwoBalerable y aceptacion en el mercado

ecuatoriano.

EL canal de distribucién que actualmente la empuébkaa en su gran mayoria es a clientes
mayoristas, por lo cual se vio la necesidad quézegzala presente investigacion para
proponer estrategias de marketing para ampliaamlcde distribucion, dar a conocer el

producto y aumentar las ventas.

Actualmente la empresa maneja dos marcas recosoeidel mercado los cuales son: Rey

Arroz y Rey Lebn



1 ANALISIS DE LA EMPRESA

1.1 HISTORIA

Grafico N° 1: Logo Empresa

REY ARROZ®

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Arrocera “El Rey” S.A. se encuentra ubicada en ral k3.5 via Puntilla-Salitre,
Recinto La Condencia, canton Daule, Provincia dabyas, Ecuador. Es una
compafia agroindustrial, de caracter mediano, @etsalmente cuenta con 44

empleados.

Fue fundada en 1997, por el sefior Carlos Vargasndnicié esta idea de negocio
como una empresa familiar dedicada a la comprama@namiento de arroz en

cascara, posteriormente se adquiri6 maquinariafraestructura necesaria para



1.2

3
procesar la materia prima, lo cual convirtié alemg en: Piladora El Rey, la misma

gue se dedica, hasta el dia de hoy a procesar grciatizar arroz.

La compaiia adquiere materia prima, es decir agroxascara, directamente al
agricultor, para luego pilarla, darle valor agreggdcomercializarla entre un nicho
exclusivo de clientes mayoristas, los mismos quersargan de la distribucion al
consumidor final, para esto cuenta con maquinariadtima tecnologia y gran espacio
fisico, que hacen que el producto final sea de gafidad, apreciado y reconocido por

los consumidores.

En el afio 2009, dejo de ser la empresa unipersBitatiora El Rey, para convertirse
en la compaiiia Arrocera El Rey S.A., cuyos socaasoaistas son los hermanos

Vargas Guevara.

Actualmente la empresa maneja dos marcas recosoerdal mercado de la Sierra
Central del Ecuador: Rey Ledn y Rey Arroz, en presgones mayoristas de 100

libras y 25 libras.

FILOSOFIA INSTITUCIONAL

Lograr la satisfaccion de los clientes, ofreciendgroducto de calidad, cumpliendo
los parametros en cada proceso e invirtiendo emkegia y capacitacion al Recurso

humano.

La empresa ha posicionado en el mercado la mar& “RRROZ” el cual es

sinbnimo de calidad y precio justo, logrando unanauaceptacion del consumidor



1.3

14

15

4
desde sus inicios. Sus mercados principales seenda, Ambato, Ibarra, Azogues,

Quito, Loja, Salcedo y el Oriente Ecuatoriano

MISION

La misiéon de Arrocera el Rey consiste en: “Intraduwestro producto a nivel
Nacional con variedades de arroz que satisfagamapiente las necesidades de

nuestros clientes ofreciendo calidad y precio cdripe’.

Con esta misién la compafiia desea competir condgsaempresas del sector

ecuatoriano, destacandose en la calidad del progustoptimo servicio al cliente

VISION

La vision que se ha planteado la empresa es: “@ainsbs en la empresa con mayor
solvencia y de participacion en el mercado nacigoahpitiendo con las diferentes
marcas de arroz existentes principalmente enfleagiee representa nuestro principal

mercado objetivo”.

VALORES

Los principales valores en los que se basa eldaaoniento y comportamiento laboral

de la empresa son los siguientes:

« Trabajo en equipa- Unir talentos, experiencia y conocimientos coiactor

clave para lograr los objetivos propuestos.
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« Compromiso Institucional.- La obligacion contraida con la empresa, moral y

laboral.

« Lealtad.- Los colaboradores tienes que sentirse compronsetiolo la empresa
en todo momento, en sus objetivos y metas, obrandoresponsabilidad y

honestidad.

« Superacion.-Compartimos la misién, y objetivos, buscamos sgjoras dia a

dia, ademas que se enfoca en la superacién desodtumano.

1.6 PRODUCTOS

En el mercado existen diferentes tipos de arrozdages se explica a continuacion:

Arroz con céascara: Es el grano entero que conski®a0 mas de las cubiertas

exteriores o cascara en relacién con el tamafanatigel grano.

Arroz descascarillado: Es el grano entero al qles®le ha eliminado la cascara. Se

lo suele llamar también arroz pardo.

Arroz elaborado o blanqueado: Es el grano de ajuez ha sido descascarado y

blanqueado.

Arroz quebrado: Es el fragmento cuya longitud eaane igual a las 3 cuartas partes
de la longitud promedio de los granos completogigelde grano predominante de

muestra.
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La empresa “Arrocera el Rey” se ha posicionadol emeecado con 2 marcas de arroz

gue se comercializa en presentaciones de 45 &ilokiJos y 25 libras.

Ademas la empresa consta con 2 subproductos giexisa del proceso del pilado de
arroz, estos son el arrocillo y polvillo, pero al representar el giro del negocio su

participacion en las ventas son minimas con umast 3%.

Rey arroz.- El arroz “Rey arroz” es el producto estrella ecdanpania, debido a la
gran aceptaciéon en el mercado y representa alredetiB8% de las ventas. Ademas
es importante mencionar que existen 2 diferenpes tile arroz que se comercializan

con esta marca:

» Arroz el Rey viejo Natural: El proceso de envejagemo se lo hace de forma
natural, se los deja reposar 8 meses en siloseoopetratura adecuada para que
alcance el envejecimiento Optimo. Este arroz esné$ deseado por los
consumidores por su facilidad de coccién y buerdireiento. El grano
envejecido natural desarrolla ciertas caracteaistitsicas y quimicas que lo
hacen apto para su perfecta coccion en tierras aftéas, donde se encuentra el

mercado potencial.

El precio de quintal es $43,50, arroba de 25Iil8#H3,88 y arroba de 22lbs $9,20 sin

embargo puede variar dependiendo el cliente o déaexistente.

e Arroz el Rey Procesado.- El arroz se envejece emosppor lo cual es proceso
es mas rapido. Representa el 20% de las ventasdgresa.Por ende el precio

es mas bajo, el quintal $41, la arroba $10,25parde 22Ib $9,02.
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Ademas es importante mencionar que no se realizbicplad del producto, ya que

por su calidad y transcendencia en el mercadorsgev&lo. Sin embargo la empresa
empezO a sentir la necesidad de un departamentoadeeting para aumentar sus

ventas.

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Rey Leodn:Es el mismo arroz que “Rey arroz”, la misma calig@roceso productivo.
La empresa mantiene esta marca porque todavizmexishsumidores que prefieren

este producto. Por lo cual representa alreded@%dele las ventas de la empresa.

Al igual que el Rey arroz existe dos tipos de arroz

« Rey Leon Viejo Natural.- Su participacion en la eesa es del 7%. El precio

de quintal $43,5 y la arroba $10,80

« Rey Ledn Procesado.- Su participacion en la empresie 2%- El precio de

quintal es $41 y arroba $10,20



Grafico N° 3: Arroz Rey Ledn

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Ademas es importante mencionar la empresa est@iiendo un arroz con menos
calidad para lograr competir en un mercado que ddenanenor calidad y menor

precio

Rey Conejo Procesado: El arroz es de menor calidéldcual intenta ingresar al

mercado con un precio de $36



1.7 ESTRUCTURA ORGANICA

Grafico N° 4: Estructura Orgéanica

Junta
Accionistas S :
| 1
{ AuDITORIA |
—————————— i EXTERNA i
Gerencia :_ |
General | T T T T T T -
Servicios
Generales
Produccion Comercial
Compra de Materia
Prima
Bascula y Control de
Calidad gecads
Venta de producto
terminado
— Pilado y procesado
| | Mantenimiento y
Transporte
- Bodega
L Cuadrilla
Contabilidad Tesoreria

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas
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1.8 DESCRIPCION DE AREAS FUNCIONALES

Area: Gerencia General

Dependencia jerarquica: Accionistas

Unidades bajo mando: Produccién, Comercializaci@ontabilidad, Tesoreria y

Servicios Generales.

Funcién:

« Ejercer, por delegacion de los accionistas, lai@eshdministrativa de la

empresa a fin de lograr los objetivos y metas ptamdas en el marco de las

politicas y lineamientos establecidos para el efect

Area: Produccion

Dependencia jerarquica: Gerencia General

Unidades bajo mando: Secado, Pilado; Control del@slBodega, Mantenimiento y

Transporte, Cuadrilla

Funcién:

« Establecer objetivos de produccion

« Planear y Programar el control de la produccion
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« Gestionar al personal del Area
« Mejorar la efectividad y eficiencia de las maquinas
« Controlar los porcentajes de mermas.
« Lograr la consecucion de las 6rdenes de produ¢semado, pilado y procesado)
« Generar y administrar el plan de produccion
« Controlar los inventarios de materia prima y prads¢erminados

- Elaborar y generar estadisticas de produccion

Area: Comercial

Dependencia jerarquica: Gerencia General

Unidades bajo mando: Compra de Materia Prima, V@ataroducto Terminado

Funcién:

« Cumplimiento del Plan Comercial.

« Gestionar el proceso de ventas y compras pararasegcorrecto desarrollo de

la unidad de negocio bajo su responsabilidad.
« Negociacion con proveedores y clientes preciosotigpca de materia prima y
ventas de productos terminados, considerando &rdaa del mercado y costos

internos.

« Establecer planes de produccion en funcion de sgaémificadas
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Area: Contabilidad

Dependencia jerarquica: Gerencia General

Unidades bajo mando: Ninguna

Funciones:

« Registrar oportuna y cronolégicamente todas lass#éreciones que se generen

en las distintas actividades operativas y no opastle la empresa.

« Garantizar el cumplimiento de las disposicioneallegyy tributarias establecidas

para el registro de los diferentes hechos econ@mietacionados con la

actividad de la empresa.

« Generar sistematicamente reportes financieros tabtas de la empresa con la

finalidad de controlar, planificar y tomar decisegmrelacionadas con la gestion

de recursos financieros.

Area: Tesoreria

Dependencia jerarquica: Gerencia General

Unidades bajo su mando: Ninguna
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Funciones:

Llevar a cabo la recaudacion de los ingresos dampresa por concepto de
ventas al contado, recuperacion de cartera, aosidle clientes, prestacion de

servicios, etc.

Efectuar todos los pagos a proveedores de la empeesonformidad con las

politicas y autorizaciones recibidas.

Registrar y controlar los fondos recaudados ydagaziones efectuadas.

Elaborar los informes de ingresos y egresos digrresnitirlos al Departamento

de Contabilidad.

Area: Servicios Generales

Dependencia jerarquica: Gerencia General

Unidades bajo su mando: Ninguna

Funciones:

Mantener la limpieza en las dependencias admitisisga

Preparacion de alimentacion para el personal adtrativo de la empresa.
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1.9 ORGANIGRAMA DE POSICION DE PERSONAL

Gréfico N° 5: Organigrama

Accionistas
5 socios
o 1
——— | Auditoria !
I Externa |
Gerencia General |_ ______________ I
KARLA VARGAS
1 Gerente
Servicios Generales
Eva Mifio Santillan
1 Cocinera
Produccion Comer_‘clal
Carlos Medina Rz
1 Jefe de area 1 Jefe de drea
Secado Asistente de Venta

Xavier Castro Mora

1 5 secadores

Calidad 1 zarandero 1 asistente
Jesus Eugenio 1tamero
Pilado y Asistente de Compra

procesado Maria Joanna Alava
2 piladores 1 asistente
1 polvillero

Mantenimiento y
Transporte

2 choferes
1 volquetero

Bodega
Fausto Martinez

1 bodeguero

Contabilidad Tesoreria
Marco Andraca Evelyn Lozano Mifio

1 Jefe de area 1 Cajera/Facturadora

Asistente Contable
Fidel Medardo Pluas

1 Asistente

Fuente: Arrocera el Rey
Elaborado por: Gabriela Vargas
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1.10 ESTRATEGIA ACTUAL

La estrategia actual de la empresa consiste enrcatiwar sus productos de forma
libre es decir cualquier persona que desee el ptogwede acudir a la empresa para
adquirirlo. La empresa no esta ligada ni compradaet ningan cliente, ya que no
estan catalogados como distribuidores. Sin embdang@yor parte de ellos se dedica

a la venta por mayor.

1.11 PROCESOS ACTUALES DE LOGISTICA

Grafico N° 6: Proceso Logistico

~ Insumos D C PRODUCTO D

ENTRADA Ealalbe VENTA
El agricultorse Arrocera el Rey se encarga -Arroz el Rey _
del pilado delarroz. Ademas -vigjonatural 1l -
acerca a proveer _procesado El clienteretira
empaca manualmente P r
directamenteala / d diendol +dad del -Rey Leon directamentedela
empresa. Ingresa la ependiencaanecesicac de -viejo natural empresasu pedido

cliente

-procesado
-Rey Conejo

materiaprimao
arroz paddy

Fuente: Arrocera el Rey
Elaborado por: Gabriela Vargas

1.12 VENTAS

Las ventas que se presenta a continuacion sonietalgs, las cuales se encuentra el

afo 2013 y hasta Abril del 2014
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Cuadro N° 1: Ventas

Ventas en Quintales
Ciudad 2013 2014 YTD
Varios 67.475 18.026
Ibarra 66.861 21.944
Ambato 63.965 23.842
Latacunga 24 911 6.840
Tena 4.261 -
Quito 3.270 4.780
Azogues 550 -
Cuenca 500 -
TOTAL 231.792 75.432

Fuente: Arrocera el Rey
Elaborado por: Gabriela Vargas

Grafico N° 7: Ventas

Ventas por Quintales

()]
—
)]
]
T
2
3
&
=

2 L n .

Fuente: Arrocera el Rey
Elaborado por: Gabriela Vargas

1.13 ENTREVISTAS

Se realizoé entrevistas en la empresa al persoask clpara conocer el nivel de

interaccion y compromiso con la misma.



Cargo Nombre

Administradora

Ruth Rizzo

Marketing

No hay departamento de
Marketing, no hacen
publicidad de la empresa.

Cuadro N° 2: Entrevista Administradora

Finanzas

Si se realizan todos los
estados financieros

Produccion/
Procesos

Implementacion y
mejora de tiempo y
desechos

Administrativo
Se utiliza mail y al no ser
grandes las instalaciones
existe una comunicacion
personalizada

Directivo

Existe una buena relacion con
la alta direccion de la empresa

Se utiliza la politica de

No cuentan con

Existe capitaciones, por lo

Se realiza una reunion semanal
con las jefaturas para analizar
la evolucion, resolver

Conclusiones

No tiene conocimiento del area
de Marketing, ni su manejo.

El arroz se vende porla |pago de 30 dias de indicadores de general a la area de problemas, plantear mejoras e

buena calidad plazo. produccion contabilidad y jefe de planta|ideas

El producto se distribuye

a mayoristas de provincia |Es minimo la existencia[No hay proceso No existe motivacion ni

de la Sierra de cuentas incobrables |productivo disefiado incentivos al personal

Los precios que manejan No tienen politica de precios
son altos,y no exise No existe el

politica para establecer el levantamiento de

precio procesos Usan el Software Cadillac

La empresa esta tratando
de introducir una marca
mas barata al mercado
para competir en un
segmento diferente

Manejan presupuesto de
ventas mensual.

La comunicacion con los
clientes es
personalizada, pero no
ofrecen ningun valor
agregado al cliente.

Se recibe el pedido directo
del cliente ,se comunica
personalmente a finanzas y
produccion.

No hay departamento de RRHH,
donde puedan buscar gente apta
para los cargos

El producto se vende al
por mayor

No hay un manuel de procesos

Manejan descuentos de
0.50 ctvs por pago al
contado

Existe una administracion antigua

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

LT



Cargo Nombre

Asistente de Gerencia

Carla Vargas

Marketing
No hay departamento de
Marketing, no hacen
publicidad de la empresa.

Cuadro N° 3: Entrevista Asistente de Gerencia

Finanzas

Se realiza todos los
estados financieros
mensualmente

Produccion/
Procesos

Implementacion y mejora
de tiempo y desechos

Administrativo

Se utiliza mail y al no ser
grandes las instalaciones
existe una comunicacion
personalizada

Directivo

Se realiza una reunion semanal
con las jefaturas para analizar la
evolucion, resolver problemas,
plantear mejoras e ideas

Conclusiones

Usan publicidad boca a boca.

Existe publicidad boca a
boca

Se utiliza 1a politica de
pago de 30 dias de
plazo.

No hay indicadores de
produccion

Existe capacitaciones, por lo
general ala area de
contabilidad y jefe de planta

Encargada de tomar decisiones y
comunicar directamente al
Gerente

Falencia en el area de Marketing y
Produccion

El producto se vende porla
calidad y transcendencia
en el mercado

Los nuevos clientes no
tienen credito

No esta disefiado el
proceso productivo.

No existe motivacion ni
incentivos al personal

Buena relacion con el personal

No existe planeacion de la
demanda, se produce
dependiendo ingrese los pedidos
de los clientes

Se esta sintiendo la falta
de un departamento de
Marketing

Es una empresa
socialmente responsable

Usan el Software Cadillac

No existe distribuidores, cualquier
persona puede comprar el
producto

No manejan estrategia de
servicio al cliente, ni
ofrecen valor agregado a
los mismos.

No existe departamento de
RRHH

No hay un precio fijado en el
mercado

No tiene una relacion
directa con los clientes

Existe gente con talento y los
perfiles de acuerdo al cargo
que desempeiian

No existe incentivos y estrategia de
servicio al cliente

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas
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Cargo Nombre

Contador

Marco Andraka Leon

Marketing
El Producto se vende por
su calidad en comparacion
alos existentes en el
mercado.

Cuadro N° 4: Entrevista: Contador General

Finanzas
Los cierre fiancieros son
mensuales.

Produccion/
Procesos

Se compra arroz en saca
205lbr

Administrativo

Relacion directa

Directivo

Existe reuniones de trabajo una
vez a la semana para informar
los avances, problemas y
plantear soluciones

El Precio esta acorde ala
calidad

Existe asesor externo
que se encarga de hacer
las presentaciones de
los estados financieros,
para exponer los
resultados a la Gerencia

Manejan costos
establecidos de tiempos

Existe capacitaciones de
contabilidad, ademas estan
realizando convenio con |a

SETEC, para tener
capacitaciones frecuentes.

Buena relacion con los mandos
superiores, existe confianza y
seguridad de expresar las ideas

No tiene contacto con el
cliente

Se maneja politica de
cartera de 30 dias alos
clietnes antiguos

Realizan depreciacion
anual de equiopos y
muebles

Buen desempefio de los

trabajadores, existe buen

talento humano en la area
contable

Frecuentemente el
producto se comercializa
en ferias mayoristas

Se venden contra
garantia, suele ser
cheque en su gran

porcentaje

El costo de |a bodega de
almacenamiento del
arroz es alrededor de

$1000

SoftwareCadillac

Si esta en mora entre los
pirmeros dias se
consideralacta
cobrable( 10 dias)

Los derivados del arroz,
es decir el polvillo y
arrocillo se venden en su
totalidad

mas de 90 dias de mora
se considera |a cartera
incobrable.

El cliente infforma ala
empresa sobre la

situacion financiera, para
que no exista

complicaciones

La empresa ofrece 1a
flexibilidad al cliente de
hacer abonos
parciales,depende
mucho del el cliente e

historial

Conclusiones

Existe personas aptas en el
departamento de contabilidad, los
cuales estan llevando la
contabilidad y Ia parte financiera de
buena formay conforme alaley

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas
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Cargo Nombre

Facturacion

Evelyn Lozano

Marketing

Conocimiento del giro de
negocio.

Finanzas

Se maneja politica de
cobro de 30 dias de la
fecha de compra

Cuadro N° 5: Entrevista Facturacion

Produccion/
Procesos

No tiene conocieminto
del proceso productivo.

Administrativo

Existe confianza de expresar
sus ideas.

Directivo
Todos los lunes hay reunion con
la persona de administracion
(Ruth Rizzo) para hablar sobre
precios, cartera entre otros

Tiene contacto con los
clientes via telefonica

Son pocos los clientes
que dejan garatias,esto
depende de la confianza
y afos de trabajo

Esta enfocadamas enla
facturaciony cartera

Tiene claro el organigrama
de la empresa

Estan abiertos a escuchary
recibir ideas.

Descuentos que brindan
es cuando es pago al
contado con 0.50 centavos,
sin importar el volumen

Sitienen capacitaciones,
pero poca motivacion

El precio se fija segun el
mercado y de acuerdo ala
competencia

Se usa software parala
facturacion llamado Cadillak

Principales mercados son
Ambato, Ibarra, Latacunga,
Salcedo y en su minoria
Quito

El cliente siempre tiene
que retira el producto en la
empresa

Conclusiones

El personal operativo no tiene
conociemiento del proceso de
produccion

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas
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Cargo Nombre

Control de calidad

Jesus Eugenio

Marketing

No tiene conocimiento de
estos temas

Cuadro N° 6: Entrevista Control de Calidad

Finanzas

No tiene conocimiento de
estos temas

Produccion/
Procesos

Ingresa por lavascula,
toman muestras el arroz
en cascara (arroz paddy)

Administrativo

Si a recibido capacitaciones

Directivo

Hay una reuion mensual para
informar la situacion de calidad

Las pruebas consiste en
medir algunos
parametros como la
humeda, impurezas,
granos dafados(granos
rojos,granos negros,
granos dafiados por
hongos), para dar una
calificacion y proseguir a
la compra

Cominicacion directa con el Jefe
de planta

Si el proveedor no
cumple con los
parametros que exige la
empresa,se rechazala
compra de arroz

Cuando el arroz es
fresco.-solo se consume
en la Costa( no tiene un
buen rendimiento en la
Sierra, el proceso toma
alrededor de 3 a 4 dias

Cuando el arroz se
envejece.-se consume en
la Sierra, y se tienen que
dejar reposar 8 meses
en silos.

Se pila 120 quintales por

hora por 9 de trabajo, se

empaca 1110 quintales
diaros

Conclusiones

La gente de planta se encuentra
capacitada y tiene amplia
experiencia.

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

T
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Se concluye que la empresa Arrocera El Rey, prasanias falencias en el area
comercial y de produccion principalmente, ya quelleea un debido control en
indicadores de produccion, ademas la publicidadsqudiliza es boca a boca, lo cual

se esta reflejando en la reduccion de ventas.

1.14 MATRIZ DE FACTORES INTERNOS SEGUN LA CONSULTORA SPRKET

La matriz EFI determina la afectacion de los faeomternos como fortalezas y

debilidades de la empresa.

Objetivos:

1. Conocer las amenazas y oportunidades del mediinflugen de forma directa o

indirecta en la gestion de la empresa.

2. Evaluar el manejo interno de las areas principddda empresa tomando en cuenta

las fortalezas y debilidades de las mismas.

3. Generar estrategias que permitan hacer hincapitasmportunidades que se

presentan para la empresa y minimizar el impactaslamenazas del medio.

4. Establecer mecanismos de diagndéstico y evalua@ém lps areas de la empresa
gue tengan un desempeiio adecuado y tomar las reegidtactivas para las que se

encuentren con deficiencias.
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Elaboracion:

La matriz EFI se encuentra en un formato previamestablecido, el mismo que

contiene 4 columnas que corresponden a:
« Area a ser evaluada
« Factores que intervienen en cada area

 Calificacion designada a cada uno de los factanesriares, como fortaleza o

debilidad
« Impacto en la empresa

Cuadro N° 7: Matriz EFI

MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS POAM

industria: COOPERATIVAS COOPROGRESO

ﬁollunidad s i amenazaj impacho
6 ¥ = 3 | 30 [ 24 | 18 ] 12 6
i [ ]

alta |media| baja | baja |media| alta
IMFLACION 1
SITUACION FIE 1
POLTICA ECONOMICE 1
CANASTABASICA 1
DESEMPLED 1
coondmico INYERSIONERTRANIERA 13
MIGRANTES! REMESAS
CRISIS ECOMOMICA-

ESTABILIOAD POLITICA Z+ [ 20 [ 16 [ 12 | & [

LIECHE TS

TEYES OF COOFERATIVAS
COOELESS

Politica | TASAS FECULADAS POR EL GOEERNC 0

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas
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1. Calificacion: Se la debe hacer en la escala dell6d@e la siguiente manera:

Cuadro N° 8: Oportunidades y Amenazas Matriz EFI

6 5 4 3 2 1

Alta media baja Baja Media alta

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

La calificacion otorgada a cada factor evaluadalpweer una fortaleza: alta, media o
baja; o una amenaza con implicacién baja, meditay &e la ubica en cada uno de
los respectivos casilleros con el niamero “1”, denedo que exista una sola

calificacién por factor.
2. Una vez calificados todos los factores, se debeaul@n la escala de colores, el
impacto correspondiente a cada uno de ellos, dagralificacion total ponderada

gue haya sido obtenida de cada area:

Cuadro N° 9: Impacto Matriz EFI

impacto

36 \ 30 24 18

Fuente: Sprocket Marketing
Elaborado por: Sprocket Marketing

12
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. De esta forma, en la columna derecha de cada gaece el porcentaje

correspondiente a la afectacion de los factoresrios de la empresa.

. Finalmente, en la parte inferior de las calificaei® porcentuales se encuentra el
valor total del impacto generado por todos losdigs internos que influyen en la
empresa. Este valor corresponde al calculo pramaaiiodos los porcentajes antes

mencionados.

Cuadro N° 10: Calificacion Porcentual Matriz EFI

28 58%

18 15 12.EI|EI|3-

12 7%

-
PROMEDIO

Fuente: Sprocket Marketing
Elaborado por: Sprocket Marketing

. Las areas a trabajar en esta matriz correspondes @iferentes departamentos
existentes en la organizacion, y su calificaciGpomde a la gestion efectuada en

cada uno de ellos.
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Cuadro N° 11: Areas Matriz EFI

n INTERNO
e d fortaleza debilidad
AREA FACTOR i 5 4 3 2 1
alta |media| baja | baja | media| alta
Administracion de la informacion 1
Estrategia de producto 1
Promacidn y publicidad 1
Estartegia de senvicio y valores agregados
) Contacto con el cliente 1
Marketing == — —

Administracion de camparias 1
Preferencias, necesidades intereses del cliente 1
sub total
TOTAL

Fuente: Sprocket Marketing
Elaborado por: Sprocket Marketing

. De esta forma, cada area debe tomar acciones iatagd seguir en base a los

resultados obtenidos en la ponderacion.

. En la escala de colores, el verde corresponde lauen manejo de los factores

internos mientras que el color vino indica un lldmae atencion.

. De forma general, el porcentaje total evaluado dawa apreciacion global del
manejo de la empresa frente a las oportunidadeseyazas del medio; asi como
las fortalezas y oportunidades de mejora en lagdatles internas de cada area de

la organizacion.
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Cuadro N° 12: Calificacion Global

fortaleza debilidad
a b C d =] f
Global analisis interno
| . |
oportunidad amenaza
a b C d =] f
Global analisis externo
i

Fuente: Sprocket Marketing
Elaborado por: Sprocket Marketing

1.15 MATRIZ DE FACTORES INTERNOS EFI APLICADO A LA EMPREA

La matriz EFI permite identificar las fortalezasdgbilidades internas de una
organizacion, con el fin de evaluar los procesopgraciones internas y reestructurar
las mismas. Las areas a detallar en esta matrizsponden a los diferentes
departamentos de la empresa Arrocera el Rey yrtmepos internos de cada uno de

ellos.
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Cuadro N° 13: Matriz EFI aplicada a la Empresa

INTERNO
ARROZ EL REY
FORTALEZA DEBILIDAD
area FACTOR | 5 | 4 3 | 2 [ 1 30 | 24 | 1@
alta [media| baja | baja [media| alta
E=strategia de producta 1
Canales de distribucidn 1
Promaocidn 1 .
Estrategias de precio “tasa 1 2 1 g
Marketing [Estrategia de servicio y walores agregados 1
Contacta con el cliente 1
Sub total 0 B i i z 0 F
TOTAL 0 0 4 3 4 0 24 20 16 12 8 4
WALOR 14 7 |
Control financisro 1
Uso de indicadores y balances 1 .
Actualizacidn de informacidn 1 23 o8
Finanzas |Cartera 1
=ub total 3 1 0 0 0 0
TOTAL 12 5 0 0 0 0 24 20 [ 16 [ 12 8 4
WALOR: 23 0 | |
Control de costos 1
FProceso productiva "entrega de valor 1
Produccion Eap_idez : 1 17 7t
quipos
tProcesas | ol o[ 2 [ 1 T I
TOTAL i i} 4 3 0 0
WALOF; 14 3 48 | 40 | 32 | 24 16 8
Organizacion 1 | |
Comunicacion y relaciones interpersonales 1
Talento del personal y perfiles de puesto 1
fotivacion 1
e Capacitacian 1 o
Admil:::'s"at Tecnologia [hardware y software] 1 28 BB
Fuoliticas de control 1
Flanifizacidn 1
sub total 0 2 2 2 2 0
TOTAL 0 0 3 g 4 0 ?
wALOR 12 1] 18 15 | 12 9 6 3
Empoderamiento, Facultar 1 | |
Liderazgo 1
- - Comunicacion de planes estratégicos 1
Directive I ot = 0 3 0 0 0 0 15 83
TOTAL 1] 15 0 0 0 0
WALOR 15 0 -

Fuente: Sprocket Marketing
Elaborado por: Gabriela Vargas

En la escala de colores, el verde indica una adimagion adecuada de los factores
internos mientras que el color vino indica una lkidddl de la organizacion que

requiere trabajo y reestructuracion y reingenidei@rocesos.

Después de realizar entrevistas con el personk dmpresa, se pudo completar la
matriz EFI, en donde el porcentaje total evaluall@3% es una apreciacion global
del manejo de la empresa frente a las fortaledabyidades, donde se puede observar

gue principalmente el area de Marketing, Produttdigtiy Administracion representan
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una debilidad interna para la empresa y por endieke trabajar en la mejora de la

gestion interna de estas areas y asi lograr méig@reia y productividad.

1.15.1 Marketing

Estrategia de producto y precio

Arrocera El Rey no realiza promocién de su produiébido a que por su buena
calidad se vende solo en un mercado competitivalen#@s ofrece un valor

agregado que es el envejecimiento natural el cuglpocas empresas lo hacen
por su alto costo de almacenaje. El arroz enwadgexs mas rendidor en la region
Sierra del Ecuador debido al ser envejecido, deedencuentran los mercados

objetivos.

La empresa fija el precio de producto que es $48ep@ndiendo de la oferta y
demanda del mismo, se maneja con suma precauciqueyana variacion del
precio de la competencia, haria que las ventasmiian y se pierda mercado.

Por lo cual se ha determinado que es una fortahezha.

Canales de distribucion.

Los canales de distribucion son los que defineraycan las diferentes etapas

gue la propiedad de un producto atraviesa des@i@bgtante al consumidor

final. En general, se considera que los canaleistiébucion cortos conducen
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a precios de venta al consumidor reducidos y, mvarsa, que canales de

distribucion largos son sindénimo de precios elegado

Arrocera el Rey no tiene definido un canal de iistrion, a pesar que la mayoria
de sus clientes son mayoristas, la empresa veodalguier persona que desee
comprar el producto, y se acerque a las instalaside la misma. Lo cual se ha
definido una debilidad baja para la empresa yaaju® tener distribuidores

establecidos, no se puede fijar un presupuestemta y no se puede planear la

demanda correctamente.



Grafico N° 8: Canal de Distribucion

Canal de Distribucion

PROVEFDNORES
ARREAGA GORDILLO FELIX FRANCISCO
AGRORREAL 5.A.
MERELO VARGAS JORGE APOLINARIO
AGROPECUARIA LA LUCIA S A AGROLUCIA
ANTEPARA LEON JERONIMO VICTORIAND
PIEDRAHITA COBOS HECTOR
MORAN BOHORQUEZ GUSTAVO ROSENDO

[

ARROCERA EL
REY

—

Fuente: Arrocera el Rey
Elaborado por: Gabriela Vargas

Clientes/ Distribuidores

Distribuciones y Representaciones El Rey Disrey Cia Ltda|

Multisa Centro de Acopio y Distribucion Sociedad Civil
Paredes Guevara Maria Beatriz
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Promocion

Se ha definido una debilidad media, ya que la esapr® tiene formado un
departamento de marketing, por ende no se haceiolalol, ni promocion del

producto. El personal que fue entrevistado defuneel producto se vende solo
por su buena calidad, ademas el Unico descuentoeglizan para incentivar a

los clientes es 0,50 ctvs. por quintal cuandcelata es de contado.

Estrategia de servicio y valores agregados y contaccon el cliente.

La empresa no genera estrategia de servicio akelia pesar que tiene contacto

directo con la los clientes, no hay seguimientd-pgenta, ni ofrece incentivos

para mejorar las ventas.

En la parte logistica cada cliente envia sus cassi@ara retirar la mercaderia

de la empresa.

1.15.2 Finanzas

En lo que concede al departamento de finanzaspretat financiero es una

fortaleza alta, debido a que se encuentra bien @domy con personas

capacitadas y aptas para llevar de buena formtugleaada la informacion.

La empresa consta con un asesor externo que sgaiweshacer la presentacion

de los estados financieros para exponer los reledta la Gerencia General.



33
La cartera de cuentas por cobrar se ha definidooaoma fortaleza media se
maneja una politica de 30 dias de crédito paraliestes antiguos, en muchos
casos se vende con garantia los cuales suelehexpras. Ademas se mantiene
comunicacion frecuente con los clientes para carlacgtuacion econémica en

la que se encuentran.

La empresa ha definido que mas de 90 dias de raanaehta se convierte en
incobrable, lo cual tienen una repercusiéon minimaleotal de la cartera debido
a que tiene clientes que han trabajado por vafios por lo que existe lealtad y

confianza en sus pagos

1.15.3 Produccioén y Procesos

Control de costos

El control de costos es una herramienta de infoidnggara determinar si los
costos y gastos presupuestados del producto sa estapliendo, este
instrumento permitira realizar las modificacionegueridas y asi determinar el

pecio, cumpliendo objetivos de utilidad planteada.

El manejo del control de costos se considera unaléaa alta, ya que la persona
se encuentra muy instruida en el tema y conforr@eeatrevista que tuvimos
con el contador de costos de la empresa ArrocdRaelleva un control de los

gastos de produccion, tiempos, depreciaciones deinmaxia, etc. Ver Anexo 1
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Proceso productivo *entrega de valor*

La empresa tiene muy definidos los procesos quesjaarpara el proceso de
pilado del arroz, sin embargo después de entre\astpersonal se ha podido
identificar que existe varias falencias en el digpaento de productividad. No
existe forecast de produccion, no tiene levantgidosesos. Por lo cual se ha

definido una debilidad baja.

La principal tarea de la empresa es el pilado,gsoenediante el cual el arroz
sin cascara se transforma en arroz pardo o areoxdl(ambos aptos para el
consumo humano). En el Ecuador las principalexiBihs estan localizadas en

las provincias de Guayas y los Rios

En conclusion se ha definido que el area de Pradglues una debilidad interna

de la empresa, la cual se debe realizar mejorassgructuracion.
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Gréafico N° 9: Proceso de Pilado de Arroz
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Fuente: Arrocera el Rey
Elaborado por: Gabriela Vargas



37

1.15.4 Administrativo

Comunicacion y relaciones interpersonales

La empresa conformada por 43 empleados por lohaca que la comunicacion
y las relaciones interpersonales se convierte galéaa media, ya que se logra
comunicacion facil y eficazmente entre todo el peas, ademas que existe
relacion directa entre los altos mandos, sub asem obreros. Cualquier

problema o duda se comunica de manera rapida isarec

Talento del personal y perfiles de puesto

La empresa no cuenta con departamento de RRHHopauwdl el proceso de
seleccion de personal se considera una debilidedabano existir perfiles de

puesto establecido.

Actualmente el proceso de seleccidn consiste ettaqgerencia realiza en base
a la experiencia y criterio, un proceso rapido l@alcha permitido generar
confianza y fidelidad con el personal y esto sedpugvidenciar en que varios

trabajadores han pertenecido a la empresa por rmadius.

Motivacion

Las personas que se sienten a gusto y motivadasuctrabajo, generalmente

rinden mas en sus funciones, son mas eficienteiempo y recursos y el
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resultado final de sus tareas es mas productives@emanera hay un beneficio
mutuo tanto para el empleador como para el empleBdspués de entrevistar
al personal de Arrocera el Rey, se llego a la ami@h que no centran la atencion
en la motivacion en el personal, sin embargo ldegse siente bien trabajando
por las facilidades y beneficios que ofrece. Laegeia estan consiente y
dispuesta a enfocar sus esfuerzos a la motivaedosdclientes internos ya que
es importante para generar un producto de calida@mde aumentar ventas y

utilidades.

La motivacion en la empresa se ha definido comtaliEza baja, ya existen
factores internos que influyen a que los empleagidsran su lugar de trabajo
como comunicacién entre sub alternos y altos mancispeto y entre los
colaboradores, confianza y seguridad de expresasig se muestra interés por
las necesidades del empleado. Sin embargo ezistedesidad de crear un
departamento de RRHH, para que haya mejor manejeaisidades, problemas
y conflictos de los empleados, con el fin de mgjdidelizar a los clientes

internos.

Capacitacion

La capacitacion a empleados es un factor muy iraptetpara la empresa,
también se puede mencionar que es una herramietitadora para los clientes
internos. Se considera una debilidad baja pavaglanizacion ya que no existe
capacitaciones frecuentes. Segun el personalé&irédo un bajo porcentaje ha

tenido capacitacion y se ha centrado mas en elcargtable, ademas se esta
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haciendo convenio con la Secretaria Técnica de ctapgn y Formacion

Profesional (SETEC) para recibir capacitaciones anf@scuentes.

Innovacion y tecnologia

Arrocera el Rey ocupa el software Cadillac, quaiessistema para llevar la
informacion de ventas, clientes, proveedores Btr. lo cual se ha definido una
fortaleza media al tener en constante actualizad#olos programas y software

que la empresa utiliza.

Politicas de control y planificacion

La empresa solo cuenta con politicas de cuentasopoar y pagar, sin embargo
no consta con politicas de control de inventampaditicas de ventas, politicas
internas y codigo de conducta etc. Por lo cubbsdefinido que es una debilidad

media, al ser una herramienta importante paraes manejo de la empresa

La planificacion es una herramienta indispensaal@ue se puede planificar de
mejor manera la demanda, contar con stock de skguy mejor el control de
los inventarios, lo cual se ha definido debilidaeldm al no contar la empresa

con lo antes mencionado.
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1.15.5 Directivo

Al entrevistar al personal se ha podido definirdeda directivo como una
fortaleza media, ya que al tener buena comunicaciélaciones interpersonales
con los empleados se comunican las estrategiaseyosuproyectos que la
empresa quiere hacer de manera eficiente y eflsdemas se realizan reuniones

semanales para exponer ideas, problemas y budceioses.

En conclusion el area de Marketing, Productivid@digninistracion representan
una debilidad interna para la empresa y por endkeige trabajar en la mejora
en la gestion interna de estas areas y asi logrgomeficiencia y productividad.
Ademas se debe trabajar con el personal admirngtratobreros para motivar

su trabajo y su rendimiento aumente.



2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

2.1 ANALISIS DE LA INDUSTRIA DEL ARROZ

La produccion promedio anual de arroz a nivel mainéin la ultima década alcanza

619'746.527,11 TM, de lo cual Asia representa e/'3%. En el siguiente grafico

podemos observar el consumo de arroz por contindotele se nota que América es

el segundo continente que mas demanda arroz.

Gréfico N° 10: Consumo de arroz por Continente

Consumo de Arroz
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Fuente: Instituto Nacional de Estadista y Censo
Elaborado por: Gabriela Vargas

El pais con mayor produccion es China, seguiddnmba, el Unico pais de América

gue se encuentra entre los 10 paises con mayanqmiod de arroz es Brasil. Segun
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la Organizacion de las Naciones Unidas para lacaltpra por sus siglas en inglés
Food and Agriculture Organization (FAQO), la proddoade arroz en el Ecuador ocupa
el puesto N° 26 a nivel mundial (2010), ademasalesiderarnos uno de los paises

mas consumidores de arroz dentro la Comunidad An@Revista El Agro, 2013)

Grafico N° 11: Principales paises productores de &z
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Fuente: Instituto Nacional de Estadista y Censo
Elaborado por: Gabriela Vargas

En cuanto a los paises de la Comunidad Andina,ilmbp es el mayor productor,
seguido por Peru, Ecuador y finalmente Bolivia gragluce el 5,5% de la produccion

total.
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Grafico N° 12: Evolucién de la produccion de los gaes de la CAN en el periodo
2000-2008 (TM)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadista y Censo
Elaborado por: Gabriela Vargas

Segun la FAO para el periodo 2000-2007, en la rediidina el principal consumidor
de arroz era Ecuador (119,16 kg/habitante anuakegjuido de Peru (113,39

kg/habitante anuales) y Colombia (83,8kg/habitantgales).

Segun datos obtenidos del INEC para el 2009 elurnogper capita por habitante es
de (112,41kg/habitante), a pesar que las importaside arroz no son significativas,

podemos notar que aumentado en el 2009 a compa@deids afios pasados.



Cuadro N° 14: Consumo Per Capita

Afio/Variable 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 Promedio

Produccion (TM ) 14328110 | 13847150 | 17783800 | 14710640 | 15012380 | 17341350 | 14420520 | 15794060 | 15404751
Exportaciones (TM) 38.274 3 37.779.8 14846 32.733.9 161,034 6 100,693 0 54192 51194 478173
Importaciones (TM.) 235 27 317 39.9 722 78.9 987 105 2 59 1
Consumo aparente (TM.) | 1.394.5602 | 13.4695728 | 17769271 | 14383700 | 13402755 | 16335209 | 14367316 | 15743919 | 14927169
Poblacion nacional 12.660.728.0 | 12.842.578.0 | 13,026.8910 | 132150890 | 13.408.2700 | 13.6054850 | 138050950 | 140054490 | 13.321.198.1
Consumo per capita 110.1 104.9 136.4 108.8 100.0 120.1 104.1 112.4 112.1

(kg/habitante/ario)

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

Elaborado por: Gabriela Vargas

4%
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Las exportaciones de arroz se destinaban en magdo @ Colombia, hasta el afio
2007, lo que trajo una disminucion en las expootaes para el ailo 2008, debido a que
se cerr0 el trato comercial de este producto cdartma. Para el 2009 se habilitaron
las relaciones comerciales con los Paises Andi@@dN) y Ecuador destina su
comercializacion a Venezuela y Peru. Los dato8{ZD09) de las exportaciones de
arroz elaborado indican, que en el afio 2009 lasreagiones fueron de 5'022.00
toneladas, y el afio de mayor exportacion fue eb2@h 61°'164.00 toneladas. Las
importaciones de arroz elaborados para el 2009ruse 105.000 toneladas, y para el
2001 de 536.00 toneladas, siendo este ultimo efepissentativo. (Revista El Agro,

2013)

El Ecuador es un pais autosuficiente para cubdemanda del mercado, ya que
el consumo esta basado en la produccion locahlasrtaciones de este producto son

realmente minoritarias.

2.1.1 Fuerzas Econémicas

El factor econdmico es un aspecto que influye se@br de la industria arrocera
y por lo que es indispensable analizar temas mladios con la economia actual
del Ecuador y los posibles factores que afecteectdiro indirectamente al

desarrollo de la misma.

El Ecuador actualmente es la octava economia laatiedcana, la séptima
suramericana, y la décima americana, es el paisder@samente poblado en

Sudamérica y el quinto del Continente. Este paierguentra liderado por el
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economista Rafael Correa, tras ganar las eleccpmesglenciales de febrero del

2013, quien maneja al Ecuador desde Noviembre @é. 20

2.1.1.1Producto Interno Bruto

Es una medida macroeconOmica que se expresa ges/atonetarios de
la produccion de bienes y servicios finales de afs gn un periodo

determinado generalmente de un afo.

El PIB es la derivacion de la cantidad de consugasto publico,
inversion, exportaciones e importaciones de la @tda de un pais en un
afo determinado. En el Ecuador se determina aurtna como la variable
de mayor relevancia dentro del PIB ya que reprasen65%. (Carbali,

2012)

En el tercer trimestre de 2013 hubo un crecimignigzanual del PIB llego
a 4,9%, lo que muestra un buen desenvolvimienta deonomia del pais,
ubicandola com-o una de las economias con mejesdtados en la
region. El buen resultado del crecimiento se e&piiayoritariamente por
el desemperio del sector no petrolero, que tuvaegingsiento interanual
de 4,9%, asi como también por el sector petrotpre,crecié en términos

interanuales en 3,8%.
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Cuadro N° 15: Producto Interno Bruto

Producto interno bruto (PIB)
MILES DE DOLARES DE 2007
Variacion
Perido PIB (miles US) |anual
2007 51.007.777 2.2
2008 54.250.408 6.4
2009 54.557.732 0,6
2010 56.481.055 3.5
2011 60.882.626 7.8
2012 64.009.534 5.1
Fuente: Banco Central del Ecuador. http://www.bce.finre#x.php/indicadores-

economicos
Elaborado por: Gabriela Vargas

Gréafico N° 13: Producto Interno Bruto

me PIB (miles US)

fr=Variacion anual

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Gabriela Vargas

Finalmente, las actividades econOmicas que masrilcoygéron en
términos interanuales al crecimiento del PIB dedaetrimestre de 2013
fueron: Construccion (0,62%), Petroleo y Minas §9¢, Actividades

Profesionales (0,54%), agricultura (0,53%) y mactufiea (0,46%).
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Cuadro N° 16: Producto Interno Bruto por Industria Agricola

Producto Interno Bruto por industria Agricultura (PIB)
miles de dolares de 2007
Silvicultura,
Cultivo de extraccion de TOTAL

banano, café y [Cultivo de Otros cultivos |Cria de madera y Agricultura

Periodo |cacao flores agricolas animales actividades
2.007 937.379 348.615 1.923.606 462.148 502.916 4.174.664
2.008 942.693 377.702 1.876.541 484.705 527.285 4.208.926
2.009 1.038.386 365.749 1.892.609 496.444 538.754 4.331.942
2.010 954.328 407.104 1.942.864 502.688 571.083 4.378.067
2.011 1.090.148 446.987 1.933.674 508.091 599.632 4.578.532
2.012 1.028.513 448.568 1.956.350 506.233 641.503 4.581.167

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Gabriela Vargas

Grafico N° 14: Producto Interno Bruto por Industria Agricola

PIB Industria Agricola
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Gabriela Vargas

En la tabla a continuacion, se puede notar la si@rieque ha tenido el PIB
del arroz contra el PIB nacional, donde ha tenmlaecrecimiento en los
tltimos afios de 0.77% a 0.69% respectivamente. madeque el PIB

agricola aumentado y cada vez da un mayor apoRiBatacional.
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Cuadro N° 17: Aporte de la produccion de arroz al BB nacional y

agricola
Afio/Variable 2.002 2.003 2.004 2.005 2.006 2.007 2.008 2.009
PIB arroz millones de USD
corrientes) 168.35 209.44 408.29 28217 246.23 404.29 424.79 407.57
PIB nacional( millones de
USD corrientes) 24.899.48 | 26,635.90 | 32,642.22 | 37.185.94 | 41,763.23 | 45,789.37 | 54.685.88 | 58.659.98
PIB agricola (millones de
USD corrientes) 204790 | 220971 | 221863 | 2462.81 | 2.790.04 | 3.026.97 | 344863 | 3.548.79
Participacion en PIB
nacional 0.67 0.73 1.25 0.75 0.58 0.88 0.77 0.69
Participacion en PIB
agricola §.22 10.22 19.93 13.77 12.02 19.74 20.74 19.90

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo
Elaborado por: Gabriela Vargas

2.1.1.2Producto Interno Bruto Per Capita

Representa el valor monetario de todos los bienesryicios finales
generados en un pais, que le corresponderia ahaditante en un afo
(Panorama Educativo de México, 2009). Este indicdene relacion

directa con la calidad de vida de la poblacion meais.

En el Ecuador una persona es considerada pobrda@uacibe menos de
2,57 dolares per céapita diario (Agencia Publica&Ndéavcias del Ecuador

y Surameérica - Andes, s.f.)

Mientras mayor es el ingreso per capita permitsgpkersonas tener una

mejor capacidad de consumo, ahorro y por endesidrer
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Gréfico N° 15: PIB per capita

PIB per capita (miles US)
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Gabriela Vargas

2.1.1.3Tasa de Desempleo

Este indicador mide el porcentaje de la poblacide se encuentran en
edad, capacidad, disposicion para trabajar (PE4)eyno puede encontrar

un empleo estable.

La tasa de desempleo en la ciudad de Quito alegdrdmsempleo alcanza
el 4,2%; mientras en Guayaquil llega al 5,7%, Caeas del 4,1%,
Machala, el 4,9% y en Ambato, el 4,8%. (Institusxnal de Estadisticas

y Censos - INEC, s.f)
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Grafico N° 16: Tasa de Desempleo
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Elaborado por: Gabriela Vargas

2.1.1.4Inflacién

Indica el crecimiento de los precios de los bignesgrvicios, se mide a

través del indice de Precios al Consumidor del Ahdmana.

La inflaciébn anual de diciembre de 2013 se ubic® &9%, porcentaje
inferior al de igual mes del afio 2012 que fue dé%. Por divisiones de
consumo, 6 agrupaciones se ubicaron sobre el prorgederal, siendo
los mayores porcentajes los de Bebidas Alcohdlicseguido de
Restaurantes y Hoteles, y, Educacién; las Comuioicas registraron

deflacion. (Banco Central del Ecuador, 2013)
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Gréafico N° 17: Inflacién
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Gabriela Vargas

2.1.1 Fuerza politica.

El actual Estado Ecuatoriano esta conformado pwocpoderes estatales: el
Poder Ejecutivo, el Poder Legislativo, el Poderncial el Poder Electoral y el

Poder de Trasparencia y Control Social.

La funciéon ejecutiva esta delegada al Presidentia éRepublica, actualmente
ejercida por el economista Rafael Correa, elegidb7ede Enero del 2007,

desempeiando sus funciones hasta el presente.

La Funcién Legislativa le corresponde a la Asamblaeional de la Republica

del Ecuador, la cual es elegida para un periodoud&o afos, conformada por

137 Asambleistas.

La presidencia de la asamblea se encuentra a darGabriela Rivadeneira.
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La Funcion Judicial se delega a la Corte Naciomaludsticia (CNJ), Cortes
Provinciales, Tribunales y Juzgados. Conformado Zib jueces y juezas

designados por un periodo de nueve afios.

El Poder Ciudadano esta conformado por El Consej@atticipacion Social y
Control Ciudadano, la Defensoria del Pueblo, latatoria General del Estado

y las superintendencias.

El Poder Electoral funciona y entra en autoriddd sada 4 afios o cuando hay

elecciones o consultas populares.

En 7 aflos de gobierno habido cambios en el paisyanto a su economia,
infraestructura y demas. Sin embargos los punigathes también son
relevantes como el incremento de la deuda extetrajal incremento estos 7

afos del 20% al 40% del PIB, cay6 el 12% de voludeetas exportaciones

2.1.2 Fuerzas Cultural

Segun el censo del 2010, Ecuador tiene 14.483.488tantes. (Insituto
Nacional de Estadisticas y Censos - INEC, 2013gBibargo en la pagina web
del INEC nos indica en tiempo real el numero dethates, asi al 12 de Febrero
2014 el Ecuador cuenta con 15.931.535 (Ecuadoifeas(s.f.), tomando como
referencia estas 2 cifras se puede determinar gigte eun crecimiento de

1.448.036 habitantes en el lapso de 3 afios.
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La cultura ecuatoriana es una mezcla de las infiasrde la conquista espariola,
y las tradiciones de pueblos indigenas. Por ltmt@npoblacion Ecuatoriana es

multiétnica y pluricultural.

Los grupos étnicos mas grandes son los Mestizosanstituyen el 71,9% de la

poblacién segun el censo del 2010.

Grafico N° 18: Auto identificacion de la poblacién
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2010 w2001
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Fuente: INEC
Elaborado por: Gabriela Vargas

El espaniol es el idioma de uso oficial en la Rapatilel Ecuador. Sin embargo,
existen otras lenguas y dialectos que son utiliggoar los diversos grupos
étnicos del pais: como los Quichua Shimi, Awapihagalachi, Tsafiqui,

Paicoca, A'ingae, Huaotirio, Shuar-chichan, y Zapddentro de estas lenguas,

el quichua es el de mayor difusion e influencia

El legado cultural y artistico ecuatoriano ha dardgen a una gran variedad de
expresiones, que se visualizan de forma matenmthaterial y que ha adquirido

un valor con las declaraciones de ciudades Patiomam la Humanidad. La
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enorme cantidad de celebraciones, festivales ygpaeeiones muestran a un

pais cultural, de valores y costumbres

La cultura gastrondmica en el Ecuador se desamlelde tiempo atras, en que
los indigenas se alimentaban de productos natieosda papa, la yuca y el
maiz y se complementa con el mestizaje que indag/@reparaciones de carne

de cerdo, lacteos, coco, banano, especies, enbe ot

El arroz es un producto con alta demanda en elader&cuatoriano, el alto
consumo lo coloca como una de las principales atéones por hectareas y
convierte al sector arrocero en uno de los mayowagibuyentes al Producto

Interno Bruto (PIB) agricola, con el 9,1% de latiggracion.

Un ecuatoriano consume en promedio 53,2 kilogradesrroz al afio, eso

equivale a 117,04 libras por habitante, segunscded Ministerio de Agricultura,

Ganaderia, Acuacultura y Pesca (Magap)

2.1.3 Fuerza Social

En cuanto a las estadisticas sociales del paiga seanalizar los siguientes

factores que de una u otra forma se relacionamelgmoyecto a ser desarrollado:
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2.1.3.1Ingresos y Gastos

El ingreso total promedio mensual en el area urtenae $1.046,3,
mientras en el area rural es de $567,1. El gasteente total de los
hogares, el 77,2% es monetario y el 22,8% no mooetaDel gasto
monetario, el 97,6% es gasto de consumo. (Instibh&xional de

Estadistica y Censos - INEC, 2011-2012)

Grafico N° 19: Porcentaje de hogares segun ingresues gastos

Porcentaje de hogares segun ingresos
totales vs. Gastos totales

® Hogares con ingresos
mayores a los gastos

» Hogares con gastos mayores a
los ingresos

M Hogares con ingresos iguales
a los gastos

Fuente: INEC
Elaborado por: Gabriela Vargas

El mayor gasto de los ecuatorianos se enfoca &imtentacion y bebidas

no alcohdlicas.
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Cuadro N° 18: Gatos Corriente del Consumo monetarionensual

Divisiones Gasto Corriente Mensual $ |%

Alimentos y bebidas no alcoholicas 584.496.341 24 4
Transporte 349.497 442 14,6
Bienes y semicios diversos 236.381.682 9.9
Prendas de vestir y calzado 190.265.816 T,
Restaurantes y hoteles 184.727 177 L
Salud 179.090.620 s
Alojamiento,agua, electricidad, gas y otros

combustibles 177.342.239 74
Muebles, articulos para el hogar 142.065.518 5.9
Comunicaciones 118.734.692 5
Recreacion y cultura 109.284.976 4,6
Educacion 104.381.478 44
Bebidas alcoholicas, tabaco y estupefacientes 17.303.834 0,7
Gasto de consumo del hogar 2.393.571.816 100
Fuente: INEC

Elaborado por: INEC

Grafico N° 20: Gatos Corriente del Consumo monetad mensual
(%)

Gasto Corriente del Consumo Monetario

Mensual

0,7
Educacion 44
46
Comunicaciones |sesssss—— o
59

Alojamiento,agua, electricidad, gas... ["————— 7 4
7,5
Restaurantesy hoteles | 77
7.9
Bienesy Servicios diversos |sesstss——— Q O

Alimentosy bebidas no alcoholicas

Fuente: INEC
Elaborado por: Gabriela Vargas

El gasto de consumo mensual segun el lugar de egmpe es un punto
clave para poder desarrollar la estrategia propuest la presente
investigaciéon. La mayor concentracion de comprgp@as bodegas o

distribuidor, donde la empresa centra la estrategial, buscamos
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integrarnos en el mercado de los hipermercadospueiaionarnos en el

mercado ecuatoriano.

Grafico N° 21: Porcentaje de Gasto de Consumo Menalj segun sito

de compra y area geogréfica

Gasto de Consumo Mensual

"“\

48%

et

11% A 3% 14% 13%

Hipermercados, Tiendas de barrio, bodegas Mercadosy ferias libres Vendedores
supermercados de cadena y distribuidores ambul.panaderias, kiosco

me= Urbana m=Rural esgmsNacional

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo
Elaborado por: Gabriela Vargas

2.2 MODELO DE 5 FUERZAS DE PORTER

Porter Michael asegura que esta herramienta hdeeemeia a la capacidad de
negociacion con los compradores, que implica elardrde clientes en el mercado, el
volumen de compra, la escasez de viviendas, el agiegado del producto que se
oferta como estrategia diferencial, productos sues, disponibilidad de informacion,

sensibilidad al precio, etc. (Porter, 2009)

2.2.1Rivalidad Establecida

La situacion actual del mercado se encuentra mangadla competencia, entre
empresas Y la influencia de esta en la generaeidedeficios. El producto o el
servicio son aquellos que solo se diferencia dstbrpor el precio. Por ello, en

este caso la competencia solo se da en el precio
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Dentro del mercado existen diferentes tipos y dades de arroz que se ofertan.
El arroz envejecido natural es uno de ellos, delidoosto de mantener el
inventario de materia prima almacenado, se ha padehtificar que la empresa
tiene poca competencia. La competencia directa empresa Arrocera “La
Palma”, que se encuentra ubicada la Victoria Kngasborondon y su marca
“Arroz Gallito”, cuyo producto es tedricamente asmo que Arrocera El Rey
oferta en el mercado, con ciertas variacionesagsicas no de calidad. Ademas
es importante mencionar que la competencia cuentaus propios sembrios de

arroz lo cual le da ventaja competitiva al no tenex depender de proveedores.

El arroz al ser parte de un mercado oferente tdncrdo, la empresa tiene la
facilidad de establecer su propio precio, el coahjgarte con la competencia y
se maneja con sumo cuidado ya que al ser tan gaselds productos una leve
variacion de precio, seria una ventaja competitigea la competencia y se

perderia mercado.

Gréafico N° 22: Arroz Gallito

: @&
2 Goallito

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas
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La variedad de arroz que inundan el mercado edaatpr consiste en la
competencia indirecta para el negocio por ejemptooza envejecido
artificialmente, en marcas como “Arroz Osito” o Y8rx Super Extra
Envejecido”, el cual cuenta con presentacionesll@l,2 kilos, 11.3 kilos y
100 libras, que a pesar de no ser procesado destaanmanera representa una

opcion mas para el consumidor.

Gréfico N° 23: Arroz competencia

ENVEJECIDO

- Lxtra Viejo /@

Fuente: Investigacic"m Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

La empresa arrocera mas grande del Ecuador, PRONAGA marca “Arroz

Gustadina” pertenece también al tipo de arroz ecid)p natural, la cual seria
un fuerte competidor en mercado, ya que se contigecian el canal que
gueremos introducir al arroz el rey; es decir tisttion horizontal, la marca se
encuentra posicionada en la mente del consumidorgsms afios. Cuenta con

presentaciones de 1 kilo, 2 kilos, 5 kilos y 1@l
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2.2.2Barreras de entrada

Siempre que las empresas nuevas ingresan cord&kcii una industria en
particular, la intensidad de la competencia erdeedmpresas aumentan, sin
embargo, entre las barreras de ingreso estandsidad de lograr economias de
escala, la necesidad de obtener conocimientosiabpado y tecnologia, la falta
de expresion, la lealtad firme de los clientesfuastes preferencias de marcas,

el requerimiento de capital, la falta de canaledisigibucion etc. (David, 2003)

Al ser un producto que se requiere tener almacelaanateria prima por varios
meses ya sea en silos o0 bodegas para que alcarogegacimiento natural, el
cual es un valor agregado que la empresa brinda.eimpresas que ingresan a
este segmento prefieren ofrecer al publico un arrep procesado, ya que el
tiempo que dura el proceso es corto y no implicgeertda materia prima

almacenada.

2.2.3 Productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos nace cuandmiaiesas compiten cerca de
industrias que fabrican productos que no son idéstpero en gran porcentaje
cubren las mismas necesidades que nuestros predut# presencia de los
sustitutos obliga a que se cologque un tope enrExsgs que se cobran antes de
gue los consumidores empiecen a cambiarse a urugoodustituto. La
fortaleza de los productos sustitutos se puede rnmegior por medio de los

avances que obtengan en la participacion del mer¢Bavid, 2003)
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Un ecuatoriano consume un promedio de 53,2 kilogsade arroz al afio, eso
equivale a 117,04 libras. (Diario El Universo, 3R1Por lo cual no se encuentra
la amenaza del ingreso de algun producto susetut mercado, al ser el arroz

un componente basico en la dieta de un ecuatoriano.

Sin embargo la papa es un producto que se incloya alimentacion de una
persona, y sin duda tiene un alto consumo en larregierra, la cual se puede
considerar un sustituto del arroz, segun datosrgdaos por el Magap el
consumo promedio de papa es de 23 kilos al afichabitante. (Diario El

Comercio, 2013)

2.2.4Poder de proveedores

El poder de negocion de los proveedores afectadasidad de la competencia
en una industria, sobre todo cuando existen muplmseedores, cuando solo
hay algunas materias primas sustitutas adecuadaanalo el costo de cambiar

la materia prima es demasiado alta. (David, 2003)

Los proveedores son pequeiios y medianos agricsilieréa zona, provincia del
Guayas, cantones Samborondén y Daule. La maya@iallds ha estado
proveyendo a la empresa por varios afios, por lb smida construido una
estrecha relacion de lealtad. Se cuentan conealoedde 112 proveedores,
donde ARREAGA GORDILLO FELIX FRANCISCO es el masnde, seguido
por AGRORREAL S.A.,, MERELO VARGAS JORGE APOLINARI@ntre

otros.
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Algunos proveedores forman parte del programa dméhto”, en el cual la
empresa facilita los insumos, dinero y semillagmrciclo productivo del arroz,
como un préstamo, a cambio que el proveedor firmeontrato con la empresa

de la entrega integra de toda la cosecha.

Las cosechas de invierno son en los meses de Mayi, y Julio, mientras que
las de verano en los meses de Agosto, Septiembtab@ y Noviembre. El

precio que se encuentra establecido es de $ 3drxapa (210 libras), siempre
y cuando cumplan con las especificaciones de chligiae se encuentra
establecido por la empresa, sin embargo el pracoe variar dependiendo la

oferta y demanda del mismo.

2.2.5Poder de negociacion de los clientes

Cuando los clientes estan concentrados en un lsgamuchos o compran por
volumen, su poder de negociacién representa umasfusportante que afecta

la intensidad de la competencia en una indusavig, 2003)

Los clientes han mantenido relacion con la emppesaarios afos, los cuales
han logrado posicionar la marca en diferentes desl@e la sierra ecuatoriana.
Cabe recalcar que la venta es al por mayor y ne #stablecido distribuidores
por lo cual permite a cualquier persona compraraducto directamente desde

la planta.

La empresa se rige por dos politicas cuando esa eentado existe un descuento

de 1% o 0.50 cvt del precio del arroz por quintatom crédito a 30 dias
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exclusivamente a clientes antiguos. Para fidel&zdos clientes en ciertas

ocasiones se aplica descuentos, dependiendo dehgpnlque adquieran.

La empresa cuenta 26 clientes, los cuales tiengmamedio de venta mensual

de alrededor de 500 quintales y los restantes squegios clientes. Se puede

mencionar que existe 7 grandes clientes que conyr.&% de las ventas.

2.3 MATRIZ POAM

A continuacion se detalla la elaboracion de la m@&OAM, segun el manual de

usuario de matrices realizado por la consultorad8get Marketing”.

La matriz POAM permite identificar las oportunidade amenazas del medio en el

gue se desarrolla la empresa, mientras que lamdttidetermina la afectacion de los

factores internos como fortalezas y debilidades @npresa.

1. La matriz POAM se encuentra en un formato previdmestablecido, el mismo

gue contiene 4 columnas que corresponden a:

« Area a ser evaluada.

« Factores que intervienen en cada area.

- Calificacién designada a cada uno de los factonésriares, como fortaleza

debilidad, oportunidad y amenaza.
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« Impacto en la empresa.

Cuadro N° 19: Matriz del perfil de oportunidades yamenazas POAM

MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS POAM

industria: COOPERATIVAS COOPROGRESD
portunidad 1 amenaza‘ impacto
6 ¥ Tl 1 | 36 [ 30 | 24 [ 18 [ 12 [ 6
alta |media| baja | baja |media| alta i | |
INFLACIZM 1
SITUACION FIE 1
POLITIEA ECONOMICA 1
CAMASTABASICA 1
DESEMPLEC 1
coontmico INWERSIONEXTRARIERA 13
MGRANTES! REMESAS
CRISIS ECOMOMICA-
sub tatal 1] o] 2 1] Z 1
TOTAL 1] o] g 1] 4 1
VALOR g 5
ESTAEILIDAD POLITICA & [ 20 | 6 [ 17 | 8 [
OECRETOS
TWVAS
CREACIONDEL EARCODEL [ESS
Politica [TASASREGULADATS FOR ELC GOBIERMD 0

Fuente: Sprocket Marketing
Elaborado por: Sprocket Marketing

2. AREA: Corresponde a cada una de las areas que influyém empresa como

fortalezas o amenazas, y corresponden a los temas:

Econdmico

« Politico

» Social

« Tecnoldgico
e Cultural

« Competitivo

3. FACTORES: En cada una de las areas mencionadas anteriorrmentieben

establecer los elementos que intervienen de forinegtd o indirecta, pero que
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generan un impacto en la empresa. Estos dat@esenados mediante una reunion

estratégica con las principales gerencias invotlasa

Cuadro N° 20: Factores matrices POAM

TAMAND POBLACION
ESTRUCTURA POBLACION

DISTRIBUCION DE LA PROBLACION

CRECIMIENTO DE MICROEMPRESARIOS
FORTALECIMIENTO DE EMPREMDEDORES
DESARROLLO DE PROYECTOS DE MICROEMPRESAS

SUBEMPLEG

COBERTURA GEQOGRAFICA
Fuente: Sprocket Marketing
Elaborado por: Sprocket Marketing

social

4. CALIFICACION: Se la debe hacer en la escala del 6 al 1, dgu#sie manera:

Cuadro N° 21: Calificacion Matriz POAM

6 5 4 3 2 1

Alta media baja baja Media alta

Fuente: Sprocket Marketing
Elaborado por: Sprocket Marketing

La calificacion otorgada a cada factor evaluadapiger una fortaleza: alta, media
0 baja; o una amenaza con implicacién baja, meditay Se la ubica en cada uno
de los respectivos casilleros con el nimero “1"talenodo que exista una sola

calificacién por factor.
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Cuadro N° 22: Factores POAM

industria: COOPERATIVAS

oportunidad amenarza
FACTOR ] 5 4 3 2 1
alta |media| baja | baja |media| alta
NFLACION e
SITUACION PIB

POLITICA ECONOMICA

CANASTA BASICA

(@)
=

O

DESEMPLED
Fuente: Sprocket Marketing
Elaborado por: Sprocket Marketing

. De la misma manera, se debe coloca una calificagi@ada una de las areas

externas que tienen influencia en la empresa.

. Una vez calificados todos los factores, se debeaul@n la escala de colores, el
impacto correspondiente a cada uno de ellos, degralificacion total ponderada
gue haya sido obtenida de cada area (Hay que aecple la fila del impacto posee
una escala que esta determinada por la cantidathaferes evaluados y es
progresiva en funcién de sus multiplos; es decexisten 6 factores a medirse en

el area econdmica, la escala comienza en 6 y \endi&ndo de 6 en 6 como se

muestra en la tabla)

Cuadro N° 23: Impacto POAM

impacto

36 30 24 18

12

Fuente: Sprockef Marketing
Elaborado por: Sprocket Marketing

47%
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7. De esta forma, en la columna derecha de cada Jqa@ca el porcentaje
correspondiente a la afectacion de los factoresreas de la empresa. Este factor
representa la influencia de esa area en la tothlidgaoportunidades o amenazas.
Mientras mas se acerque este porcentaje al 100@exnenos preocupaciones de

tipo estratégico. Una zona de confort es lleganar al menos 70%.

8. Finalmente, en la parte inferior de las calificaei® porcentuales se encuentra el
valor total del impacto generado por todos losdigst externos que influyen en la
empresa. Este valor corresponde al calculo pramaaiiodos los porcentajes antes

mencionados.

Cuadro N° 24: Impacto POAM

28 53%
H 15 | 12 IFQ B 3 -
12 B7%
L
PROMEDIO

Fuente: Sprocket Marketing
Elaborado por: Sprocket Marketing
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MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS POAM APLICADO A LA EMPESA

Cuadro N° 25: Matriz del perfil de oportunidades yamenazas POAM

MATRIZ DEL PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS POAM

INDUSTRIA ARROCERA ARROCERA EL REY
Oportunidad Amenaza Impacto
AREA FACTOR 6 [ 5] 4] 3] 2] 1 ﬂ 25 2d 14
alta Ime did baja | baja medid alta
PIB 1
PIB per Capita 1
Riesgo Pais
3 Desempleo 1 19
ECONOMICO (|nflacion 1
Sub total 2 1 0 0 1 0
TOTAL 12 5 0 0 2 0
VALOR 17 2 ‘
Estabilidad politica 1 a 10| 8
Futuras elecciones 1
POLITICO Sub total 1 0 0 1 0 0 9
TOTAL 6 0 0 3 0 0
VALOR 6 3 [ ]
Tendencias y Tradiciones H 10| 8
Consumo y Preferencia 1
CULTURAL Sub total 1| 1] of o of o 11
TOTAL 6 5 0 0 0 0 92%
VALOR 11 0 —.
Poblacion economicamente activa (PEA) 1 H 10| 8] 65 4| 2
Ingresos y Gastos ]
SOCIAL  fsyp total 1| 1] of o of o 11
TOTAL 6 5 0 0 0 0 92%
VALOR 1 0 S
Rivalidad establecida 1 g 25| 20| 15| 10 5-
Barrera de entrada ]
Productos sustitutos 1
Proveedores 1
COMPETITIVO  [Gionies 1 20 67%
Sub total 2 0 0 2 1 0
TOTAL 12 0 0 6 2 0 - 78%
VALOR 12 8

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

2.4.1 Econbmica

Producto Interno Bruto

El tercer trimestre del 2013 la industria agricmlao buen desempefio en el

desarrollo y crecimiento del PIB al representaf,8B%, ademas que para el
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2009 el PIB del arroz fue de 407.57 millones de USD cual representa una
oportunidad alta en el crecimiento de la industiaer un eje fundamental para

el crecimiento de los indicadores econdmicos disl. pa

PIB Per capita

El PIB per capita, esta relacionado con la calafagida de la poblacion, la cual
muestra un crecimiento a través de los afios exespédb afio 2009, que existid
un decrecimiento debido a la crisis econdmica nmalndkistio un crecimiento

de 3.4% entre el aflo 2011 y 2012, con un ingrescdyata de 3.967 USD a
4.102 USD respectivamente. Ademas es importasédtae que mientras mayor
sea el PIB per capita las personas tienen tendamoeyor consumo, por lo cual
se ha determinado una oportunidad alta, para eésogde rey arroz en los
supermercados del pais, ademas se debe aproverhaqye el arroz es un

producto basico en la dieta de un ecuatoriano.

Riesgo Pais

Es un indicador sobre las posibilidades de un paipueda cumplir en los
términos acordados con el pago de su deuda extgansea al capital o sus

intereses.

Cuando se refiere a un pais y quien lo mide esntidad que busca invertir su
dinero, esta entidad buscara reconocer, a travissrdatabilidad (porcentaje de
ganancia que rinde un capital en un lapso de tiequpeayeneralmente suele ser

un afo), el nivel de peligro que existe en dichig.pa



71

Tasa de desempleo

La tasa desempleo mide el porcentaje de la polnlagié se encuentran en edad,
capacidad, disposicidon para trabajar, y que no euattontrar un empleo
estable. A pesar que el Ultimo afio se ha visto de@ecimiento de este
indicador, se ha determinado una amenaza medidapimcertidumbre que
presenta a los cambios, ya que esta variable depeandhos del trabajo de las
personas y si no tienen un ingreso fijo, optaran qmmprar en lugares que

ofrezcan productos y precios mas accesibles angussios.

Inflacion

La inflacion anual de diciembre de 2013 se ubic@.€0%, porcentaje inferior
al de igual mes del afio 2012 que fue de 4.16% &ututos, el de alimentos y
bebidas no alcohdlicas fue el que mas contribuigd\ariacion del indice de
Precios al Consumo (IPC).Por lo ende se ha detaduinna oportunidad media,

al pertenecer el arroz en los rubros que aportadesarrollo de este indice.

2.4.2 Politico

El Gobierno de Rafael Correa de tendencia so@akst los Ultimos afios
presenta un crecimiento y desarrollo positivo daraaciéon, por lo que he
definido una oportunidad alta al ser un gobierrialds. Ademas es importante
mencionar que para sostener su politica fiscaldaasa el incremento de la

inversion y gasto publico ha sido el incrementoptetio del barril de petréleo.
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Sin embargos los punto negativos también son nelesa&omo el incremento de
la deuda externa, el cual incremento estos 7 agld@)@6 al 40% del PIB y cayo

el 12% de volumen de las exportaciones.

El actual gobierno incentiva a la creacion y angidia de las empresas, con el
fin de fomentar el consumo nacional y aportandacahbio de la matriz
productiva. Por el cual la Corporacion Financidlacional (CFN) ofrece
financiamientos estratégicos, brindando hasta % @@l monto para proyectos
nuevos y hasta el 100% para proyectos de ampli@cidruna tasa de interés de

10.5% hasta 5 afios y 11% hasta 10 afios.

2.4.3 Cultural

A pesar de ser un pais pequefio, la gastronomiaresla. Esto depende que
existe 4 regiones naturales (costa, sierra, origntegion insular) las cuales
tienen diferentes costumbres y tradiciones. Sdeueencionar que en muchos

platos tipicos se hace presente el arroz.

El arroz es un producto con alta demanda en elader&cuatoriano, el alto
consumo lo coloca como una de las principales atéonies por hectareas y
convierte al sector arrocero en uno de los mayowagibuyentes al Producto

Interno Bruto (PIB) agricola, con el 9,1% de latiggyacion.

Un ecuatoriano consume en promedio 53,2 kilogradesrroz al afo, eso

equivale a 117,04 libras por habitante.
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2.4.4 Social

El porcentaje de la poblacion econémicamente a¢B¥?) en el area urbana
de ocupados plenos es creciente a partir del a@®, 20canzando a 52.1% de
ocupados plenos en el 2012; mientras esta la tasalbcupacion y desempleo
decrece, alcanzando 39.8% subocupacion y 5.0% agscion en diciembre del

2012.

Es importante recalcar que un mayor porcentaje gmblacion tiene acceso a
educacion entre este, educacion superior y por @uegelen ocupar cargos
profesionales. El 33% de los ecuatorianos trabpga el sector privado, el
29% tiene su negocio propio, el 13% de la poblatidinaja como jornalero, el

11% trabaja para el sector publico, patrono el $X¥cios el 1.1%, entre otros.

Ademas es importante mencionar que la Poblaciomdunaamente activa de
la provincia de Tungurahua de los cuales el 42%admblacion pertenece a
mujeres y el 56% a hombres. De los cuales el 3&a8ajan por cuenta propia,
el 32.4% son empleados privados, 9.4% jornalereanp8.2% empleado del
estado, 4.1% patrono, lo restante consiste en aohpleoméstico, socio y

trabajador no remunerado.

Se puede mencionar que el ingreso total promedisua en el area urbana es
de $1.046.3, mientras en el area rural es de $56,hasto corriente total de
los hogares, el 77,2% es monetario y el 22,8% nuetaoio, del gasto monetario

el 97,6% es gasto de consumo.
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Se ha definido una oportunidad alta ya que el mggsto de los ecuatorianos
se enfoca en la alimentacion y bebidas no alcadmlien donde se encuentra

incluido el producto que ofrece Arrocera el Rey S.A

Ademas el gasto de consumo mensual segun sitiordpra es un punto clave
para el desarrollo de la estrategia propuesta g@melsente investigacion. La
mayor concentracion de compra es por bodegas obdisor, lo cual es la
estrategia actual de la empresa. Se busca indegearlos supermercados para
que el producto se posicione en la mente de lost@tanos como un arroz de

calidad.

2.4.5Fuerzas de Porter

Rivalidad establecida

Dentro del mercado existen diferentes tipos y dades de arroz que se ofertan,
el arroz envejecido natural es uno de ellos, debidoosto de mantener el
inventario de materia prima almacenado, se ha pade&htificar que la empresa
tiene poca competencia. Especificamente la comgiatéirecta es la empresa
Arrocera “La Palma”, que se encuentra ubicadatdovia Km.15 Samborondon
y su marca “Arroz Gallito”, cuyo producto es tedéritente el mismo que
Arrocera El Rey oferta en el mercado. Ademas @®itante mencionar que la
empresa cuenta con sus propios sembrios de arraudble da ventaja

competitiva al no tener que depender de proveedores
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Se establecié que es un amenaza baja ya que elahser parte de un mercado
oferente tan reducido, la empresa tiene la fadlida establecer su propio
precio, el cual en muchas ocasiones se compartelacamompetencia, sin
embargo no existe una politica establecida de gseali mercado, lo cual una
variacion de precios de la competencia afectarec@dimente a las ventas y al
posicionamiento del mercado ya que la competerei@doca en casi los

mismos mercados objetivos.

Barrera de entrada

Al ser un producto que se requiere tener almacelaanateria prima por varios
meses ya sea en silos o bodegas para que alcarogegacimiento natural, el
cual es un valor agregado que la empresa brinelaa 8efinido una oportunidad
alta ya que se necesita una inversion alta y lgwesas que ingresan a este
segmento prefieren ofrecer al publico un arroameepcesado, ya que el proceso

es corto y no implica tener la materia prima almacdea.

Productos Sustitutos

Un ecuatoriano consume un promedio de 53,2 kilogsade arroz al afio, eso
equivale a 117,04 libras. (Diario El Universo, 3P1Sin embargo la papa es un
producto que se incluye en la alimentacion de wragna, y sin duda tiene un
alto consumo en la region Sierra, la cual se pwedsiderar un sustituto del
arroz, segun datos generados por el Magap el canptmmedio de papa es de

23 kilos al afio por habitante. (Diario El Comeyr@613)
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Por lo tanto se ha considerado que es una ameagzayh que el arroz es un
producto basico en la dieta de los ecuatorianos yenconsidera que tenga un

producto sustituto que impacte negativamente awoo de arroz.

Proveedores

Se considera que es una oportunidad alta ya quedesedores son pequefios
y medianos agricultores de la zona, provincia delayas, cantones

Samborondén y Daule. La mayoria de ellos ha esthdsteciendo a la empresa
por varios afos, por lo cual se ha construido wt@&ha relacion de lealtad y

confianza.

Algunos proveedores forman parte del programa dméhto”, en el cual la
empresa facilita los insumos, dinero y semillagprciclo productivo del arroz,
como un préstamo a cambio que el proveedor firmeoatrato con la empresa

de la entrega integra de toda la cosecha.

Se cuentan con alrededor de 112 proveedores, RRBEAGA GORDILLO
FELIX FRANCISCO es el mas grande, siendo comereiantteniendo la
potestad de vender a mas empresas. Mientras quedtantes proveedores

tienen compromiso de entregar toda la cosechampaesa Arrocera el Rey.

El precio que se encuentra establecido es de ¥ 3b saca (210 libras),
siempre y cuando cumplan con las especificacioaeslidad que se encuentra
establecido por la empresa, sin embargo el pracole variar dependiendo la

oferta y demanda del mismo.
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Clientes

Se ha considerado que es una amenaza media ygpgsarajue los clientes han
mantenido relacion con la empresa por varios afftanylogrado posicionar la
marca en diferentes ciudades de la sierra ecuatori®o existe politicas de
distribuidor, es decir cualquier persona naturagdou adquirir el producto

directamente desde la empresa, no existe un presigpde compra y ninguna

incentivo para mejorar ventas.

La empresa se rige por dos politicas cuando esa ¢entado existe un descuento
de 1% o 0.50 cvt del precio del arroz o con crédiD dias exclusivamente a

clientes antiguos.

La empresa consta 26 clientes que compran masdfueuintales mensuales y
los restantes son pequefios clientes. Se puedeamanque existe 7 grandes
clientes que compran 55.9% de las ventas, los<salba estado vendiendo por

varios afos y se ha alcanzado la fidelizacion fepeacia.



3 INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado implica el diagnostieonecesidades de informacion y su
busqueda sistematica y objetiva mediante el usmétedos para su obtencidn, analisis e
interpretacion con el fin de identificar y solucamrproblemas y aprovechar oportunidades

en el campo del marketing. (Trespalacios, Vasgudzllo, 2005)

También se puede definir que la investigacion decad®s se centra en el disefio,
recopilacion, analisis y conclusiones de la priatipformacion obtenida del estudio de

campo determinado el entorno al que una empresafisanta.

La presente investigacion se enfoca en analizapdsgbles canales de distribucion para

generar estrategias adecuadas y la toma de dexssienrmercadeo.

3.1 SEGMENTACION DE MERCADO

Antes de segmentar el mercado objetivo, se detarmins conceptos de mercados y

segmentacion.

Los mercados estan formados por individuos o etéislgue, por su propia naturaleza
son diferentes. En el caso de los mercados dieylares, los consumidores tienen

caracteristicas demograficas, econdmicas o cudisidistintas que provocan que
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cuando compran un producto no busquen siempre ienaes beneficios. (Casado

Diaz & Sellers Rubio, 2008)

La segmentacion de mercados es el proceso deduiviel mercado en subgrupos

homogéneos de consumidores de acuerdo a sus rasleEsiccaracteristicas y/o

comportamientos, que podran dar lugar a pautasmera o consumo diferentes.

Para que la segmentacion de mercado sea efectb® cumplir los siguientes

requisitos:

« Los segmentos deben ser facilmente identificables ypotencial de compra

medible.

« Los segmentos deben ser diferentes

« Los segmentos deben ser sustanciales; es decin dabesuficientemente

grandes como para ser rentables.

» Los segmentos deben ser accesibles

« Los segmentos deben ser posibles de servir; esldernpresa debe considerar

los recursos y capacidades que dispone. (CasadatBallers Rubio, 2008)

Ademas para realizar el estudio intervienen vddotores que se considera importante

mencionarlos:
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« Variables Geograficas

Esta variable consiste en la division del mercatdsegmentos en funcion de la
ubicacion geogréfica; es decir por regiones deais, fa densidad del mercado,
numero de personas que existe en una unidad defisigp€Trespalacios,

Vasquez, & Bello, 2005)

« Variable Demograficas

Consiste en dividir al mercado en base a las asatbmo edad, sexo, estado

civil, ingresos, ciclo de vida familiar, nivel dstedios. (Trespalacios, Vasquez,

& Bello, 2005)

« Variables Psicograficas

Esta variable comprende el estilo de vida, la peisdad. Tienda a ser mas

especifica y detallada, esta variable por oriedtadel proyecto no se aplicara.

(Trespalacios, Vasquez, & Bello, 2005)

Para el presento proyecto se tomara en cuentiglasrges variables de segmentacion:

Geograficas.

Se determind segmentar geograficamente a las @erspre se sitian en la Provincia

de Tungurahua especificamente la ciudad de Ambato.
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Demograficas

Segun INEC el 12 de Mayo del 2014 existen 15.740t&ditantes en el Ecuador. De
los cuales 504.583 habitantes viven en la provideidungurahua, 329.856 personas
en la ciudad de Ambato, de los cuales 159.830 sarbles y 170.026 son mujeres,

area de aplicacion de la presente investigacion.

Se segmentara desde la edad de 25 afios en add&bitis a que la mayoria de gente
que compra arroz, son personas casadas o con milga fformada, los cuales

representa un 52,8% de la poblacion total. Adeseadebe tomar en cuenta que el
arroz es un producto basico en la dieta de un ecaab independientemente de la

edad y sexo.

3.1.1Resultados de la segmentacion

El tamafio de la muestra es de 174.164 hombres gresufjue residan en la

ciudad de Ambato, que tengan 25 afos en adelaniteelyecondmico bajo y

medio.

3.1.2 Target y perfil

Para efectos de segmentacion se ha definido unatrawke 174.164 personas

gue viven en la ciudad de Ambato
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3.2 TAMANO DE LA MUESTRA

La determinacion del tamafio de la muestra dentria de/estigacion es un proceso
gue se debe realizar con las estadisticas clarasnoisas para lograr que la

informacion del mercado sea lo mas real posible.

La Muestra ayuda a determinar el nimero de enciastalizar, se establece un grado

de confianza y un margen de error.

El tamafio de la muestra en el proyecto se deterotinda formula indicada por la

Superintendencia de Compafias definida:

Z? pgN
(N—1) + Z?pq

n

Para comprender los términos de la formula se eetander los siguientes conceptos:

Cuadro N° 26: Definiciones formula de tamano de mustra

Termino Definicion

N Representa la poblacion objetiva la cual es objeto de
estudio.
P Representa la probabilidad de que el evento ocurra.
q (1-p) Representa la probabilidad de que el evento no ocurra
Z Nivel de Confianza con el que se desea trabajar.

Error muestra. Mide el porcentaje de error que puede
presentarse en los resultados

e

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas
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3.4
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Aplicando la formula con los datos a continuaciga,obtiene una muestra de 379

personas

Cuadro N° 27: Resultados Formula Tamafio de muestra

Variables
Tamano de la muestra n 379
Nivel de Confianza Z 1,95
Probabilidad a favor p 0,50
Probabilidad en contra q 0,50
Universo N 174.164
Error estandar - 5%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION

La investigacion estard basada en fuentes primatéss como: entrevistas a
distribuidores y clientes finales, observacionespantos de venta y distribucion,
encuestas, y fuentes de informacion secundaria,ocdioros bibliograficos de

marketing e indicadores econémicos, entre otros.

OBSERVACION PARTICIPANTE

Mediante este método el investigador se limitaseolar las acciones y hechos que le
interesa sin establecer comunicaciéon con los supi@studio, ya que procura que las

personas no incurran en mentiras. (Benassini)

Se realiz6 el trabajo de scan y store audit paiauh los posibles clientes potenciales

y conocer el comportamiento del producto.
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3.5 CRONOGRAMA DE INVESTIGACION DE MERCADO

Cuadro N° 28: Cronograma Investigaciéon de mercado

Cronograma

Mes Septiembre Octubre

Semana 1] 2| 3| 4| 1| 2| 3

Bricks

Noun

Key

Store Audit

Trabajo de campo

Desarrollo

Encuestas

Trabajo campo
Tabulacion resultados
Entrevistas

Trabajo campo

Matriz de respuestas

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Gabriela Vargas

3.6  PRESENTACION Y ANALISIS DE DATOS

3.6.1Bricks

Se determind 3 zonas en la ciudad de Ambato.

e Zonal

e ZOna?2

e Zona3
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Gréafico N° 24: Brick
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Fuente: Google Maps
Elaborado por: Gabriela Vargas

Zonal

Comprende las parroquias Huachi Chico, Parroguidalaiz y Parroquia Celia

Monge.

Los lugares de interés para la investigacion:

« Mercado Mayorista
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Gréafico N° 25: Brick Zona 1
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Elaborado por: Gabriela Vargas

Zona 2

La zona 2 comprende la Parroquia Huachi LoretoroBara Atocha-Ficoa y

Ciudadela Espaiia.

Lugares de interés para la investigacion:

« Mercado Central y sus alrededores
« Mercado Modelo y sus alrededores
« Tia

Supermaxi
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Gréafico N° 26: Brick Zona 2
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Zona 3

Comprende Parroquia Atocha- Ficoa y centro nortea deudad.

Lugares de interés para la investigacion:

« Plaza Primero de Mayo y sus alrededores

« Plaza Colon y sus alrededores

Wia a Ouillzn

Fhiten
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Gréafico N° 27: Brick Zona 3
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Elaborado por: Gabriela Vargas

3.6.2Nouns

Los Nouns se los ubico dependiendo la cantidadieletes potenciales que se

encontraron en la zona.

Zona l

El Noun esta ubicado entre la Av. EI Céndor, ABolivariana, calle Julio

Jaramillo Laurido y Calle S.N
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Gréafico N° 28: Noun Zona 1
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Fuente: Google Maps
Elaborado por: Gabriela Vargas

Zona 2
El Noun 2 esta limitado por la Av. Cevallos, Tonsevilla, 12 de Noviembre,

calle Martinez, calle Juan Benigno Vela y Eugerspdto

Grafico N° 29: Noun Zona 2
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Fuente: Google Maps
Elaborado por: Gabriela Vargas
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Zona 3

El Noun 3 esta limitado por las calles Gonzalesr&javianuela Canizares,

Cuenca, Ayllon, Cristobal Colon, Maldonado, Cuepdamas Sevilla.

Gréafico N° 30: Noun Zona 3
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Fuente: Google Maps
Elaborado por: Gabriela Vargas
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Zona l
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Gréfico N° 31: Key Zona 1
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Gréfico N° 32: Key Zona 2
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Zona 3

—, Farmacia La Doloro:
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Gréfico N° 33: Key Zona 3
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Una vez realizada la observacion se encontro 2atels potenciales, los cuales

se han dividido en Farmer, Loader y Header.

« Farmer: Se refiere a pequefios locales comercdiestes potenciales que
destinan a vender al consumidor final. En la miayde casos son tiendas

de viveres

« Loaders: Se refiere a negocios mas grandes, queevah mayor y

consumidor final en mayores voliumenes. Ej. Dbsidores

« Header: Se refiere a empresas que tienen puntogertas en varias
ciudades del pais, clientes potenciales que congirgmandes cantidades

para abastecer la demanda en sus puntos de \Egrifaipermercado TIA
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Cuadro N° 29: Clasificacién Farmers, Loaders y heagtrs

[ | FARMERS LOADERS A | HEADER
1 Bodega 1 3 Distribuidora Mejia |14 TIA

2 Bodega San Francisco |5 | Comercializadora Mejia (15 Supermaxi
- Ditasi Distribuido Mejia |9 Comercial Perez

6 Viveres SN

7 Dispensa Andreita

8 Viveres Thalia

10 Viveres SN

11 El Lojanito Jr.

12 Viveres SN

13 Viveres S.N

16 Viveres SN

17 Viveres SN

18 Abarrotes Paul

19 Viveres Alex

20 [ Mega descuentos Kevincito

21 Viveres SN

22 Bodega 1° de Mayo

23 Viveres S.N

24 Viveres SN

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

3.6.4STORE AUDIT

En el store audit se observara el producto, uloaexposicion al consumidor,
limpieza y precios. Ademas es importante conoaergroducto se encuentra

posicionado en el mercado y realizar una companatgdprecios.
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Zona l

Bodega Sin Nombre

El local se encuentra ubicado en el mercado magoes una pequefia bodega
que se comercializa productos de primera necesalesl como arroz, azucar,

granos secos, entre otros.

El Rey arroz tiene buena exposicion al publico yokservo que tiene buena
aceptacion en el mercado mayorista

Los precios del arroz depende de su calidad, naembds blanco y contextura
grande tengas mas alto es el precio. No cuentangowuna promocion o

descuento, son precios fijos.

Existen varios competidores en el mercado, percetgne mas se asocia es el

Arroz el Gallito que la calidad y precio es el mism

Cuadro N° 30: Precios Arroz Bodega Sin Nombre Zona

Marca de Arroz Quintal S | Arroba$
Arroz El Rey 48 12
Super Rey 56 14
Arroz El Sol Especial 56 14
Arroz Gallito 48 12

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas
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Gréfico N° 34: Bodega Sin Nombre Zona 1

Arroz El ~
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Rey Gallito
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Bodega San Francisco

Se encuentra ubicada en el interior del mercadmrstg, un negocio pequeio
gue se ha clasificado como un posible Farmer, gatihensiéon del local y

porque cuenta con gran variedad de arroz.

Existe l6gica en la localizacion de producto, ya gsta a la vista del consumidor

y se encuentra entre productos de primera necessdta@mbargo a lado hay

botellas vacias de bebidas.

Cuenta con presentaciones en quintal y arroba, @&leewvende por libras.
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Cuadro N° 31: Precios Arroz Bodega San Francisco fa 1

Marca de Arroz Quintal S | Arroba$ Libras $
Arroz El Rey 48,00 12,00 0,50
Super Rey 56,00 14,00 0,60
Arroz el Oso 44,00 - 0,50
Arroz 1001 44,00 - 0,50

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Gréfico N° 35: Bodega San Francisco Zona 1

Condimentos

Bebidas Magui
Aceite
Arroz El
Rey Tostado
Arroz

Afrecho ‘
\P o~ competencia

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Proveedora Mejia

Se encuentra ubicado en el interior de mercado lyaselasificado como un
posible loader, ya que sus extensiones de localgsandes, su canal de

distribucion es al por mayor y menor.
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Grafico N° 36: Proveedora Mejia Zona 1

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

El negocio cuenta con marca de arroz tales comeoig#jo, Gallito y 1001,
ademas su ubicacion es légica ya que se encuantreedio de productos de

primera necesidad.

Cuentan con presentaciones en quintal y arroba.

Cuadro N° 32: Precios Arroz Proveedora Mejia Zona 1

Marca de Arroz | Quintal$ | Arroba$
Arroz El Conejo 46,00 11,50
Arroz El Gallito 47,00 12,00
Arroz 1001 45,00 12,00

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas
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Gréfico N° 37: Proveedora Mejia Zona 1
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Distasi Distribuidora Mejia

El negocio se encuentra en la calle EI Condor,aseldsificado como posible

Farmer debido a que las instalaciones no son gsange observé poca gente.
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Gréfico N° 38: Distasi Distribuidora Mejia Zona 1

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

No cuentan con arroz El Rey, solo existe la maiaiejo y Gallito.

Cuadro N° 33: Precios Arroz Distasi Distribuidora Mejia Zona 1

Marca de Arroz | QuintalS | Arroba$
Arroz El Conejo 43,50 10,88

Arroz El Gallito 46,50 12,00

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas
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Grafico N° 39: Distasi Distribuidora Mejia Zona 1

Arroz El
Gallo

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Comercializadora Mejia

El negocio se encuentra ubicado en la calle El Gogdse clasifico como un
cliente Loader debido que se dedica a la distrisuel mayor y menor de
productos de primera necesidad y es un negociobcmma aceptacion y

reconocimiento.
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Gréfico N° 40: Comercializadora Mejia

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

El arroz se encuentra ubicado en un lugar visiata gl cliente, sin embargo a

un lado existe panela lo cual no existe congruermieel producto

Cuadro N° 34: Precios de Arroz Comercializadora Mep Zona 1

Marca de Arroz | QuintalS | Arroba$ Libra$
Arroz 1001 43,50 12,00 0,40

Arroz El Gallito 46,50 12,00 0,50

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas
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Gréfico N° 41: Comercializadora Mejia Zona 1

Panel Granos

Fuente: Investigacion Realizada

Elaborado por: Gabriela Vargas Arroz

Conclusiones Store Audit Zona 1

« Arroz el Rey tiene buena acogida en el mercado ns§p el precio

promedio es de $48 el quintal, $ 12 la arroba $6 libra.

« Existe potenciales clientes para expandir ventas.

« Las marcas de arroz mas reconocidas en el mercadél fRey, Gallito,

Conejo y Oso, ademas hay arroz con precios elevamns el Super Rey

y El Sol especial.

« Arroz el Gallito es la competencia directa de aribzRey, el precio

prometo es de $47 el quintal, $12 la arroba y $&%i0ra.



Zona 2

Comercial “Pérez”

Se encuentra ubicado en la calle 12 de noviemboa ckel mercado central, se
clasifico como un posible cliente loader debidonavimiento de gente y

cantidades vendidas. Sin embargo el productoeme tina buena localizacion
se encuentra atras del mostrador y no es visibéeg&liente, ademas alrededor

existe productos como queso, mayonesa Yy salsardado

Mientras se realizé la investigacion se preguntires@\rroz El Rey y a pesar

que no se observd en ningun lugar del local, cmafion que si tenian el

producto.
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Cuadro N° 35: Precios Arroz Comercial Pérez Zona 2

Marcade Arroz | QuintalS | Arroba$ Libras S
Arroz El Rey 50,00 12,50 0,55
Arroz El Gallito 50,00 12,50 0,55
Arroz El Sol 56,00 14,00 0,65

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas
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Gréafico N° 42: Comercial Pérez Zona 2
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Tienda Sin Nombre.

Se encuentra ubicado en la calle 12 de Noviembrda® instalaciones del
mercado central. Se clasifico como cliente Famedido al tamafio del local y

la variedad de productos que vende.

La arroba de arroz se encuentra ubicada entredsl@dcobas, aceites y granos
secos, sin embargo los quintales estan atras detrador, donde se observo

arroz El Rey.
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Precios de Arroz El rey y la competencia

Cuadro N° 36: Precios Arroz Tienda Sin Nombre Zon&

Marcade Arroz | Quintal$ | Arroba$ Libras $
Arroz El Rey 49,00 12,25 0,55
Arroz El Gallito 49,00 12,25 0,55
Arroz Gourmet 56,00 14,00 0,60
Arroz El conejo 49,00 12,25 0,55

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Grafico N° 43 Tienda Sin Nombre Zona 2

Escobas y
Arroz el Trapeadores
rey
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Bebidas

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Viveres Sin Nombre.

Se encuentra ubicado en la calle 12 de Noviemisrena pequefia tienda de

viveres a las afueras del mercado central.
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No existe buena presentacion al publico, ni esjpacibn de la marca de arroz.

El arroz e encuentra ubicado entre leche, yogticalate lo cual no tiene

sentido ni l6gica de localizacion.

Ademas en la tienda solo contaba con dos clasasaeEl Sol y arroz especial.

Precios de la competencia:

Cuadro N° 37: Precios Arroz Viveres Sin Nombre Zon&

Marca de Arroz Quintal § Libras S
Arroz El Gallo 49,00 0,55
Arroz El Sol 56,00 0,65

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Gréafico N° 44: Viveres Sin Nombre Zona 2

Leche

Yogurt

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas
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Viveres Sin Nombre.

Se encuentra ubicado en las calles Juan Benigreoyw&bmas Sevilla, es una

pequefia tienda de viveres, la cual se ha clasificacho posible Farmer debido

a la dimension del lugar y flujo de posibles clent

Los precios y marcas de arroz se detallan a catdian:

Cuadro N° 38: Precios Arroz Viveres Sin Nombre Zon&

Marca de Arroz | Quintal$ | Arroba$ Libras $
Arroz El Rey 49,00 12,25 0,55
Arroz Super Rey 56,00 - 0,65
Arroz El Gallito 49,00 12.25 0,55
Arroz El Oso 45,00 - 0,45
Arroz El Sol 50,00 - 0,60

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

El producto se encuentra ubicado entre granos geltasna.
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Gréafico N° 45: Viveres Sin Nombre Zona 2

Harine
Granos

Arroz El

Oso
Arroz El
Rey
Arroz
Super Re
Arroz el
Gallito

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

TIA

TIA fue fundada el 29 noviembre de 1960, es unaradle tiendas que ofrece
productos de consumo hogarefio y personal, espadali en ofertas

innovadoras, temporadas o eventos, a través dempka cobertura nacional.

Se ha clasificado como un posible cliente Headbgldea la extension de sus
locales a nivel nacional, cuenta con 165 localeg7eciudades y 20 provincias.

Alrededor de 120.000 clientes recibe TIA diarianeent



Se encuentra ubicado en la calle Tomas Seville &u@n Benigno Vela y Av.

Cevallos.
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Existe variedad de arroz y marcas detallados am@tion:

Cuadro N° 39: Precios Arroz TIA Zona 2

Marca de Arroz 2lbs 4lbs 2k 10lbs 5k 20lbs 25lbs
Real Arroz 2,99 11,79 14,59
Arroz envejecido Gustadina 6,49 13,59
Arroz Ta'riko envejecido 1,15 2,19 5,09 10,19
Arroz fortuna Blanco 2,45 5,69 10,49
Arroz de la Olla Blanco 6,29
Arroz rendido Blanco(Pronaca) 2,55
Arroz Super Extra blanco 6,35

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

El producto se encuentra en la zona de alimentos,lado esta situado granos

secos y enlatados y en el otro extremo variedateies.

Arroz

Grafico N° 46: TIA Zona 2

Granos

"% _{ enlatados

Granos
Secos

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas
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Gréafico N° 47: TIA Zona 2

Aceites

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Supermaxi

Supermaxi es la cadena de supermercados mas gtahpais con 55 afios de
experiencia. Cuentan con 31 locales a nivel natien los que ofertan mas de
16.000 items para satisfacer las necesidades adidoses. Ofrecen productos
y servicios de Optima calidad, brindan la mejomeitgn al cliente y precios

justos.

En la ciudad de Ambato existe un Supermaxi, el saancuentra ubicado en
las calles Guaytambos y Montalvo, en la observas@ancontrd varias marcas
y clases de arroz, sin embargo para la presengstigacion nos enfocamos en

el arroz envejecido.



Lista de productos y precios:
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Cuadro N° 40: Precios Arroz Supermaxi Zona 2

Marca de Arroz/Envejecido 2k 4.5kg 5k 10kg 11kg |
Supermaxi 2,56 - 6,39 12,73 -
Gustadina 2,58 - 6,32 - -

Solo Arroz 2,71 - 6,70 13,42 15,25
Super Extra 2,70 6,10 - - -
Real Arroz 2,69 - - - -

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Grafico N° 48: Supermaxi Zona 2

Arroz
integral

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Granos
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Grafico N° 49: Supermaxi Zona 2

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Viveres Sin Nombre

Se encuentra ubicado en la calle Juan Benigno ¥@lamas Sevilla, es una

pequefa tienda de viveres, la cual se ha clasificatho posible Farmer.

Precios de Arroz El Rey y la competencia
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Cuadro N° 41: Precios Arroz Viveres Sin Nombre Zon&

Marca de Arroz Quintal S | Arroba $ | Libras$
Arroz El Rey 49,00 12,25 0,55
Arroz Super Rey 56,00 - 0,60
Arroz El Gallito 49,00 12,25 0,55
Arroz El Oso 49,00 - 0,55

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

El producto se encuentra ubicado entre bebidasiryggranos secos.

Gréafico N° 50: Viveres Sin Nombre Zona 2
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas
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Conclusiones Zona 2

» El precio promedio de arroz El Rey es de $49 eitqlji$ 12 la arroba y

$0,55 la libra.

« Existe gran variedad de arroz en el mercado tal@®@nvejecido, blanco,

pre cocido e integral.

e La competencia directa de Arroz El Rey es arro@allito el cual tiene

buena aceptacion y prestigio en el mercado, en asutiendas nos

recomendaron la calidad, ademas el precio promediel mismo que

arroz El Rey el $49 el quintal, $12 la arroba y6$0a libra.

« Se encontr6 2 posibles Header, los cuales serfaly Bupermaxi.

Zona 3

Viveres Sin Nombre

Se encuentra ubicado en la calle Araujo y Fernrekezin pequefio local de

venta de productos de primera necesidad. Se kdicddo como un cliente

Farmer.

Precio de Arroz el Rey y la competencia:
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Cuadro N° 42: Precios Arroz Viveres Sin Nombre Zoa 3

Marca de Arroz | Quintal$ | Arroba$ Libras $
Arroz El Rey 48,00 12,00 0,50
Arroz El Gallito 48,00 12,00 0,50
Arroz Conejo 43,00 - 0,40

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

El arroz esta ubicado en una zona visible al cordmsin embargo alrededor

existe huevos y panela, lo cual no da buen asp¢giducto

Gréafico N° 51: Viveres Sin Nombre Zona 3

Huevor Granos
seco.
Panel: \
Arroz

Fuente: Investigacion rRealzada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Viveres Sin Nombre

Se encuentra ubicado en la calle Tomas Sevillagn€a es un pequefio local

de viveres, la cual se ha clasificado como poéérteer.
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Existe gran variedad de arroz a continuaciéon psecio

Cuadro N° 43: Precios Arroz Viveres Sin Nombre Zoa 3

Marcade Arroz | Quintal$ | Arroba$ Libras S
Arroz El Rey 48,00 - 0,50
Arroz El Gallito 48,00 - 0,50
Arroz Super Rey 56,00 - 0,60
Arroz Conejo 43,00 0,45
Arroz Palma 40,00 0,42
Arroz Precocido 43,00 0,45

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Se encuentra ubicado l6gicamente y tiene buenaieidn al pablico.

Gréafico N° 52: Viveres Sin Nombre Zona 3
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Alimento Canino

Arroz el
Gallito
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas
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Viveres Sin Nombre

Se encuentra ubicado en las calles Tomas Sevillagnca, se ha clasificado

como posible farmer debido a la dimension del local

Cuenta con 3 tipos de arroz los cuales se espatificontinuacion:

Cuadro N° 44: Precios Arroz Viveres Sin Nombre Zoa 3

Marcade Arroz | Quintal$S | Arroba$ Libras S
Arroz El Rey 48,00 - 0,50
Arroz El Gallito 48,00 - 0,50
Arroz Crema 35,00 0,35

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

La ubicacién del producto es l6gico ya que se emca@lrededor de productos

de primera necesidad.
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Gréafico N° 53: Viveres Sin Nombre Zona 3
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Mega Descuentos Kevincito

Se encuentra ubicado en las calles Cuenca y TomalaSse ha clasificado

como posible cliente farmer.

La tienda posee dos marcas de arroz el gallitonefoo

Cuadro N° 45: Precios Arroz Mega Descuentos Kevin Zona 3

Marca de Arroz | Quintal § Arroba $ Libras S
Arroz El Gallito 49,00 - 0,50

Arroz Conejo 43,00 0,40

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Se encuentra ubicado con vista al publico y posgeetas con los precios.
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Grafico N° 54: Mega Descuentos Kevincito Zona 3
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Viveres Alex

Se encuentra ubicado en la calle Tomas Sevillayjar Se ha clasificado como

posible cliente Farmer.

Existen varias marcas de arroz y los precios vatéguendiendo la calidad del

producto.
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Cuadro N° 46: Precios Arroz Viveres Alex Zona 3

Marca de Arroz | Quintal$ | Arroba$ Libras $
Arroz El Gallito 48,00 - 0,50
Arroz El Rey 48,00 - 0,50
Arroz 1001 45,00 - 0,48
Arroz Junior 44,00 - 0,45
Arroz Crema 38,00 - 0,35

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

El arroz se encuentra ubicado en buen lugar cda &lsconsumidor donde se

visualiza las etiquetas con los precios

Gréafico N° 55: Viveres Alex Zona 3
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas
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Abarrotes Paul

Se encuentra ubicado en las calles Araujo y Torea#l& Es un pequeiio local

lo cual se ha clasificado como farmer.

El local cuenta con variedad de marcas de arrozesibargo Arroz El Rey

destaca por calidad precio.

Cuadro N° 47: Precios Arroz Abarrotes Paul Zona 3

Marca de Arroz | Quintal$ | Arroba$ Libras $
Arroz El Rey 48,50 12,13 0,50
Arroz Oso 48,00 12,00 0,50
Arroz Conejo 43,00 10,75 0,45
Arroz Indurey 48,00 12,00 0,50
Arroz Maravilla 48,00 12,00 0,50

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Existe buena localizacion y presentacion al condami
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Gréafico N° 56: Abarrotes Paul Zona 3
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Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Conclusiones Zona 3

« Existe muchas tiendas de viveros que cuentan coedeales de arroz,
incluyendo Arroz El Rey, lo cual representa unatkiamenaza para la

empresa.

« Arroz El rey se encuentra en el mercado con urigppFomedio de $48 el

quintal y 0,50 cvt la libra.

« Arroz el Gallito se encuentra posicionado en laazdebido a que en todos
los locales que se hizo la investigacion contalmemnet producto, ademas

el precio promedio en el mercado es de $ 48 etajur0,50 ctv la libra.
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* Se encontr6 marcas de arroz como Arroz La PalmmzAPrecocido,

Arroz Crema, Arroz Junior, Arroz Indurey y Arroz hailla.

3.6.5 Encuestas

Se realiz6 encuestas anénimas a la muestra decpbttefinida, ademas fueron
realizadas en las zonas investigadas con antextbri¥er formato de encuesta

Anexo 2

Cuadro N° 48: Edad de los Participantes

Edad Cantidad %
20-30 79 21%
30-40 136 36%
40-50 79 21%
a0-60 a7 15%
mas de 60 29 8%
379 100%

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Gabriela Vargas
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Grafico N° 57: Edad de los participantes

Edad Encuestados
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Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Gabriela Vargas

Cuadro N° 49: Sexo de los participantes

Sexo Cantidad %
Femenino 286 75%
Masculino 93 25%

379 100%

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Gabriela Vargas
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Grafico N° 58: Sexo de los participantes

® Femenino

* Masculino

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Gabriela Vargas

1. ¢Ha escuchado sobre el beneficio del arroz viejo?

Cuadro N° 50: Conocimiento de arroz viejo

Ennm:lm_le_ntn arroz Cantidad | %
viejo
g 236| 62%
NO 143 38%
379| 100%

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Gabriela Vargas
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Grafico N° 59: Conocimiento del arroz viejo

Conocimiento arrozviejo

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Gabriela Vargas

Se empez0 realizando la investigacion de mercadogadoer si la poblacion
tenia conocimiento o ha escuchado sobre el arepa, o cual muestra que
el 62% de las personas encuestadas si conoceexistiencia del arroz viejo,

mientras que el 38% no.

El arroz viejo es el mas deseado por los consumsdpor su facilidad de
coccion y buen rendimiento en la Regién Sierrapigzle asumir que el 38%
de la poblacion puede ser posibles clientes pabscpor lo cual el objetivo
de la pregunta es para generando estrategias teigadb para dar a conocer

el producto en el mercado.
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2. ¢Cudles son las marcas de arroz que primero visnengente?

Cuadro N° 51: Top of Mind marcas de arroz

Marca ~ | Cantidat~ % -
Conejo 1528 25%
Gallito 1634 23%
1001 2256 17%
El Rey 3948 10%
Otros 5922 6%
Gustadina 9475 4%
San Isidro 15792 2%
Rey Ledn 15792 2%
Sol 15792 2%
Integral 23688 2%
379 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gabriela Vargas

Grafico N° 60: Top of Mind marcas de arroz
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Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Gabriela Vargas

Al preguntar el arroz que primero vienen a la meigé consumidor o

conocido como TOP OF MIND, se puede determinaredwaroz top en la
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mente del consumidor es El Conejo, el 25% de losestados nombraron a
este arroz como la primera que vino a su meniey@rtante mencionar que

arroz el Conejo es de menor calidad y precio quez &l Rey.

Ademas el 23% de los encuestados menciono arrdizoGabmo su primera
opcion, cabe recalcar que este arroz se definidocprincipal y Unico

competidor de arroz el Rey.

La poblacién tiene mala interpretacion del arro21l§a que no es una marca
de arroz sino es el nombre de la semilla que searsaprocesar el arroz

viejo.

El objetivo de la pregunta es para conocer el pmsaeniento de arroz el Rey
en el mercado Ambatefio, lo cual refleja que apelE3% de los encuestados
conocen el producto, por lo tanto hay que centrarseestrategias que
posicionamiento, para llevar al producto desdergagen actual a la imagen
gue deseamos. Basandonos en la relacion de calidestio del producto,

generando valor agregado y diferenciacion de |gpedemcia.
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3. En qué lugar compra arroz? Marque una opcion

Cuadro N° 52: Lugares de compra

Lugares de compra [Cantidad| %
Supermercados 100 26%

Mercados 100 26%
Tienda de Viveres 179 47%
Otros 0 0%

379 100%

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Gabriela Vargas

Gréfico N° 61: Lugares de compra
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Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Gabriela Vargas

Del total de los encuestados el 47% adquiere amdiendas de viveres, esto
se refiere a tiendas situadas a los alrededoresed=sados y plazas, donde se
encuentra productos de consumo masivo, el 27% @maroz en
supermercados tales como Supermaxi, Tia, Megan@pioe Ultimo el 26%

adquiere en mercados como el Mayorista.
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Segun el INEC el gasto de consumo mensual seglilgaal de compra, el
48% las personas compran en tiendas de barrioghede distribuidores,
donde la empresa centra la estrategia actual, 80%eecados y ferias libres,
14% vendedores ambulantes, panaderias y kioscomlynénte el 9% en
hipermercados y cadenas de supermercados. Es clatirlos datos
presentados por el INEC, contamos con el 57% detade para poder

posicionar arroz el rey y ampliar el canal de thsion.

4. ¢En qué presentaciones usualmente adquiere arr@z@u® maximo 2

opciones.

Cuadro N° 53: Presentaciones de arroz

Presentaciones Cantidad %
de arroz

quintal 147 39%
arroba 140 37%

10 kilo 28 7%
Skilos 35 9%

2 kilos 14 4%

2 libras 14 4%
379 100%

Fuente: Investigacién de mercado
Elaborado por: Gabriela Vargas
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Gréafico N° 62: de Presentaciones de arroz
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborado por: Gabriela Vargas

El 39% de la poblacién encuestada compra arrozgpora, por lo cual se

vincula con la anterior pregunta que la mayoriaugtq en tiendas de viveres.

37% en arrobas,9% en presentaciones de 5 kilosery%kilos y un 4% en

presentaciones de 2kilos y libras.

Los resultados obtenidos en la investigacion decatker son muy importantes
ya que permite definir la preferencia de las peasate la ciudad de Ambato
sobre las presentaciones de arroz que usualmegteeeeh, donde podemos
observar claramente que la mayor inclinacién esptamarroz por quintal
debido a que manifiestan que es mas econdmicorycetiempo de compra, por
lo cual la empresa debe seguir centrando su ateanitas presentaciones donde
méas preferencia tiene el consumidor ademas analestrategias de

posicionamiento del producto.



133

5. Con que frecuencia compra la cantidad de arroz imeada

Cuadro N° 54: Frecuencia de compra de arroz

Frecuencia de ERE o

compra

Semanal 36 9%

Quincenal 86 23%

Mensual 114 30%

Trimestral 79 21%

Otras o4 17%

379 100%

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Gabriela Vargas

Gréfico N° 63: Frecuencia de compra de arroz
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Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Gabriela Vargas

La frecuencia de compra de los encuestados estaadid con 30%
mensualmente, 23% quincenalmente, 21% trimestraéndi’% en otras
frecuencias no mencionadas como semestral, ariur@lmente el 9% de los

encuestados compra semanalmente.
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Podemos interpretar que la mayoria de gente compoz por grandes
volumenes, debido a que es mas economico y lespduran periodo mas

extenso.
. Cudles son las principales caracteristicas queyafén la compra de arroz?
Enumere del 1 al 7, siendo 7 la caracteristicaimg@srtante y 1 la menos

importante. Cada numero debe ser utilizado ureased

Cuadro N° 55: Factores que influyen en la compra darroz

- o Ll
Calidad 25%
Precio 19%
Marca 16%

Lugar de compra 11%

Promociones 10%
Presentacion 10%
Empagque 9%
100%

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Gabriela Vargas
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Grafico N° 64: Factores que influyen en la compra e arroz
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Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Gabriela Vargas

Respecto al factor o caracteristica mas influyehtenomento de decir la
compra de arroz, el mas valorado es la calidadygtodla poblacién recalco
gue no importa pagar mas dinero por un productadyeendidor. Seguido
por el precio con 19%, 16% marca, 11% lugar de carhfp% presentacion

y promociones Yy finalmente con 9% el empaque dekar

El objetivo de la pregunta realizada en la encuestdefinir estrategias de
promocién y producto de la empresa arrocera El payejemplo, mantener
un estandar de calidades para que sea un prodestadb en el mercado,
elaborando arroz blanco y con buena aparienciajadamalor agregado al

producto. Ademas centrarse en el precio, descsignpoomociones ya que
las personas se mueven por el valor monetario melupto. Finalmente

realizar publicidad y un slogan atractivo para giosiarnos en la mente del

consumidor como el mejor arroz del mercado.
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7. Compraria arroz a domicilio?

Cuadro N° 56: Arroz a domicilio

Arroz a domicilio |Cantidad %

51 229 60%

MO 150 40%
379 100%

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Gabriela Vargas

Gréafico N° 65: Arroz a domicilio

Arroza domicilio

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaborado por: Gabriela Vargas

El 60% de las personas creyeron que arroz a deogsluna buena forma de
compra, recalcando que lo harian si la empresaceofta marca que
generalmente ocupan, ademas les gusté la ideaeyaegahorrarian tiempo

de ir a comprar
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Sin embargo el 40% no compraria arroz a domiaifiochos de ellos por la
desconfianza que general que el producto llegueala calidad, menos peso

0 arroz mezclado.

El propdsito de la pregunta es para conocer gidesonas estan dispuestas al
cambio e implementacion de un nuevo canal de liigtidn, donde
interpretamos que seria factible plantear un neawval de distribucion para
captar la poblacion que actualmente no esta daidgd estrategia de la

empresa

3.6.6 Entrevistas

Se realiz6 entrevistas personales a 4 clientesseptativos y con mayor
volumen de ventas de la empresa en la ciudad deatomlos cuales se detallan

a continuacion. Ver formato de entrevistsnexo 3

Clientes

« Disrey Cia. Ltda.
« Feryarroz Cia. Ltda.
« Jinez Juan Gabriel Israel.

« Tapia Leon Patricio Williams.

La finalidad de la entrevista fue conocer el cortgrarento de arroz el rey en el
mercado ambatefio, ademas el posicionamiento qud#acgen los mayores

distribuidores de la ciudad.



Cuadro N° 57: Entrevista a los Distribuidores

Jinés Ji Tapia Leo
Pregunta Disrey Cia. Ltda. | Feryarroz Cia. Ltda. | """ *" Pm“c’;“wfi';m Conclusion
El arroz mas conocido en el mercado ambaterio es el
1.-En base a su conocimiento Gallito Reventador, es importante centrarse en una
cual es la marca de arroz mas Arroz el Rey Arroz el Rey y Gallito El Gallito El Gallito estrategia de posicionamiento, para llevar el
reconocida en el mercado producto desde la imagen actual a la imagen que se
desea
El principal canal de distribucion que ocupan los
distnibuidores entrevistados es el minorista, sin
el S " embargo también venden el producto al consumo
2.-;Cudlessucanal deventade | . . . Minoristas y Minorista y : : s
— Minorista Consumidor final Ol TRl A final. Se interpreta que existe un potencial en
) ampliar el canal de distribucion enfocandose al
consumidor final, sin embargo es primordial
estudiar la capacidad de produccion.
A —— El an'o:i :l G;lhto Revlentfdor esel pnnc*pal‘ -
que es competencia de arroz el  |El Gallito El Gallito El Gallito El Gallito i RS re)f i r_n.encwn.o Y
cos? que enfocarse en estrategias de posicionamiento y
- generar diferenciacion en el producto
: : , . 2 2 v
4 ;A qué precio vende arroz el |Quintal $47, Db ey, | TMMLEL oo e oy |FRn s eat el gwter A i, M 11y ger
) arroba $12, 3 libra $0,55. Ademas cabe recalcar que los precios
rey? arroba $12 libra$0,55 : $12, 1ibra$0,55 . 3
libra$0,55 de la competencia son los mismos
Cuando es al Existe descuento cuando la compra es a contado. El
5- ‘;Cue.r_lta con alguna contac'lo y ) Cuando es al Cuando es al obje'uvo. fie la pregunta es plantear altemativas y
promocion o descuento de mayorista, No cuenta con descuento motivacion de venta , con descuentos y

venta?

descuento de
$0.50

contado

contado

promociones, ademas alianzas estratégicas con
otros productos

6.- (Existe publicidad de arroz el
rey?

No cuenta con
publicidad del
arroz el rey

No cuenta con publicidad
del arroz el rey

No cuenta con
publicidad del
arroz el rey

No cuenta con
publicidad del arroz
el rey

Los distnbuidores concuerdan que no existe
publicidad del arroz y que es una buena idea para
incrementar las ventas. El objetivo de la pregunta
es realizar publicidad por medio de redes sociales,
radio y revistas

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

8ET



Cuadro N° 58: Entrevista a los Distribuidores

. ; ; Jinés Juan Tapia Leon ..
Pregunta Disrey Cia. Ltda. Feryarroz Cia. Ltda. Gabriel Israel | Patricio Williams Conclusion
2 - J El promedio de compra y venta de arroz el rey son
7.- {Cuant tal 7 |C :3.400.8 C 2000 C 900 Vende: = ’
ST ESTRERLE= MR |EREUES . Compra 500 'ompr‘c-x i A e 1700, debido que los clientes venden todo el
vende de arroz el rey al mes? vende todo Vende :todo Todo
producto.
8.- ;{Con qué frecuencia vende Diasio Diasio Diasio Diasio Alserun produc‘to de consumo masivo, el arroz se
arroz? vende todos los dias
9'-. ;,Que_t:po - _plazos Sagein Skt e - L La competencia no cuenta con incentivos a los
o incentivos recibe de la descuento de Ningun incentivo Descuentos Ningun :
. clientes
competencia? 0,50cvt
Los distnibuidores coinciden que les gustaria
10.-Que le gustaria recibir en recibir mas descuento por parte de la empresa
tema de descuentos, plazos de  |Mas descuento |Descuento mas amplio descuento Mas descuento arrocera el Rey. Es importante motivar a los clientes
pago, etc? con apoyos economicos, material de apoyo para
promocionar el arroz
La época donde la demanda de arroz sube es enla
ll:- (Cual es la época del afio de Dicienibisi Diciembre.Navidad Dicienitisi Dicienibus época navideria, es decu.' I.)lcnembx.-e. Porlo cual
mas demanda de arroz? debe empezar a construir inventario para tener la
capacidad de suplir la demanda
. . El tiempo optimo de entrega del producto es
12.- ;Cual 1ti tim
= s en:’po . Inmediato Inmediato Inmediato Inmediato inmediato, por lo cual los distribuidores tratan de
de entrega del arroz? : o :
contar con inventano disponible.

- s : La principal competencia de los clientes es Disrey,
13- tid 5
I:CJ?m o0 &S Su compendor Juan Jinés Consignacion la feria Disrey Disrey debido a que esta considerado un cliente fuerte por

) sus volimenes de ventas

14 .- ;Que problemas usualmente
presenta el arroz y por la cual Cuanto esta Cuando estamuy |El problema mas comun por el cual el producto es
usted devuelve el producto? tiemo, mala Cuando esta amamillo Mala calidad amarillo y mala devuelto al productor. es cuando el grano se
Peso inadecuado, gorgojo, en  |calidad calidad encuentra amarrillo y tierno.
mal estado
15, 20us wpinn il i oo :e SR Es buen arroz porque crece (Rendidorenla  |Buena calidad, mas £l ieio rinde mi la recién Si

- {Que opina del arroz viejo? lera porquees | —— ———— arroz viejo rinde mas en la region Sierra.

rendidor

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

6€T
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Conclusion

Las personas entrevistadas afirman que Arroz Eldé&egnuy conocido en el
mercado ambatefio, sin embargo hace falta implemesttategias de marketing
para incrementar ventas y dar a conocer mas eliptod Como se ha defino en
la presenta investigacion el principal competidoraegoz el Gallito, el cual se

encuentra bien posicionamiento por la buena caligedo representa.

Adema es importante mencionar que las fechas cende@anda de arroz es

todo el mes de diciembre debido a las festividagesse celebran en la ciudad

y pais.



4 REDISENO DEL NUEVO CANAL

4.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias de marketing son acciones quevsedlcabo para alcanzar un objetivo
de marketing, tales como dar a conocer un proderced mercado, aumentar las ventas
o lograr mayor posicionamiento en la mente del worndor. Para disefiar las
estrategias ademas de tomar en cuenta los objetig#ol® empresa, recursos y
capacidad, es necesario analizar el mercado objesira cumplir con las necesidades,
gustos y preferencias del consumidor. Ademas periante analizar la competencia,
para poder definir estrategias, fortalecer suslidelies y aprovechar oportunidades
de mercado. Para el disefio de estrategias de tingrles necesario desarrollar

estrategias para producto, precio, promocion yeplaz

En el presente capitulo se desarrollara las egtestele marketing para la empresa
Arrocera El Rey. Las cuales se han definido er baks investigacion de mercado

realizada.

Las estrategias principales a enfocarse seran emogion para lograr el
posicionamiento en el mercado Ambatefio y plaza pangliar los canales de
distribucion existentes. Los costos fueron tomamyscotizaciones telefonicas y via

mail a los posibles proveedoréger Anexo 6



Ponderacion
general

35%

35%

Fuente: Sprocket Marketing
Elaborado por: Gabriela Vargas

Cuadro N° 59: Objetivos Marketing Arrocera el Rey Q015)

avance OBJETIVOS MARKETING ARROCERA EL REY Ponderacion  \vance

individual
PRODUCTO - EXPERIENCIA

11
PLAZA - ACCESIBILIDAD
y AWl Ampliacion del canal de distribucion horizontalmente
yJ Ml Fidelizacion de los clientes mayoristas
PROMOCION - COMUNICACION
%Wl Realizar promocion en ventas
%l Camparias de publicidad
Gestionar la venta personal
PRECIO - VALOR - SERVICIO
Realizar politica de precios y descuentos

A4’
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4.1.1 Estrategia de Producto

“Todo producto que satisfaga importantes y basieessidades tiene un futuro
y una solidez muy superior al producto que, o hiensatisface ninguna
necesidad importante, o bien no aporta ningun &spkferencial con respecto

a sus competidores” (Ferré Trenzano, Ramon Rolénatigo Arana)

La gestion de la marca es fundamental en un munaetitivo en que cada dia
existe mayor numero de productos. La primera image da una empresa es
su identidad visual y el logotipo es de gran imguacta para impactar al publico
desde el primer momento, la evolucion del disefibedanticiparse a las

tendencias y principalmente a las necesidadesodslinidor.

Es importante mencionar que la empresa desde isissise ha mantenido con

el mismo logotipo, por lo cual se determind impotgarenovar y rejuvenecer la

marca del producto Rey Arroz.

A continuacion se muestra cambios tentativos dgi:lo



144

Grafico N° 66: Nuevo Logo Rey Arroz

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Guerrero Disefio Grafico

Grafico N° 67: Nuevo Logo Rey Arroz

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Guerrero Disefio Grafico

Se realiz6 cotizacion con la empresa “Guerrero fizigérafico”, por lo cual el

costo de la estrategia es de $500.



Cuadro N° 60: Estrategia de Producto

ARROZ EL REY - DESGLOSE OBIJETIVOS PRODUCTO

Objetiv Mejorar la presentacion de la imagen de marca AVANCE

oll OBJETIVO 1.1

ene | feb | mar | abr

logotipo renovado

Asistente de Gerencia | ene-15 | mar-15| Carla Vargas |listo e implemetado

en el producto

Fuente: Sprocker Marketing
Elaborado por: Gabriela Vargas

14!
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4.1.2 Estrategia de Plaza

Distribucidn son todas las actividades que poneduymtos a disposicion de los

consumidores en el momento y lugar en donde e#esah adquirirlos.

Los objetivos de los canales de distribucion sawilifar el intercambio, la
promocién, el precio y la distribucidon fisica des lproductos. (Kotler &

Armstrong, 2008)

En primer instancia la ampliacion del canal de rifistion se lo hara
horizontalmente, debido a los resultados obtensioks encuestas, el 39% de

los encuestados compran arroz por quintal y el B@f@arrobas.

Segun el INEC el gasto de consumo mensual sedugael de compra, el 48%
las personas compran en tiendas de barrio, bodedesribuidores, donde la
empresa centra la estrategia actual, 30% en meycaderias libres, 14%
vendedores ambulantes, panaderias y kioscos ymiemaé el 9% en

hipermercados y cadenas de supermercados.

Se aplicara estrategias push a los clientes, damificaciones por el volumen
de compra, ademas con las estrategias de prometigersonal de venta se

encargara de buscar nuevos clientes potenciales.
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Merchandising

“Merchandising es toda accion destinada a aprox@aroducto al consumidor
en el punto de venta, con el fin de conseguir uagomrotacion del producto”

(Ferré Trenzano, Ramoén Robinat, & Trigo Arana)

La empresa se encargara de dar capacitaciones dehamédising a los
principales puntos de venta, se hara negociacicoe®l establecimiento para
conseguir espacios optimos y limpios, finalmentpretiucto debe tener buena

presentacion y caracteristicas fisicas.

Adicionalmente se entregara elementos publicitaxilms puntos de venta, tales

como banners, esferos, llaveros etc.

Para lograr el objetivo planteado es necesaridajampresa empiece a realizar

Forecast de ventas, es decir definir presupuestsuaéde venta por cliente, e

incentivar a la fuerza de venta para lograr eltolge

El costo de la estrategia es de $4.100



Objetivo
2.1

Cuadro N° 61: Estrategia de Plaza

ARROCERA EL REY - DESGLOSE OBJETIVOS PLAZA (ACCESIBILIDAD)

Ampliacion del canal de distribucién horizontalmente

Estretegias de push, pull y

Gerencia General &

Carlos Vargas &

Plan de
estrategias y

AVANCE

OBIJETIVO 2.1

o i ene-15 | mar-15 | Carlos Andres o 0% S 4,100.00
merchandising Asistente merchandising
Vargas .
ejecutado
Plan d
G G 12 Carlos Vargas & an : d
Creacion de Forecast de Ventas erencia benera ene-15 | feb-15 Carlos Andres presupuesto de 0% S -

Asistente

Vargas

venta anual
(volumen)

Fuente: Sprocker Marketing
Elaborado por: Gabriela Vargas

14"
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La fidelizacion de los clientes es necesario pefe targets de venta mensual,
ademas es importante conocer que fidelizar a lestes actuales es mas
rentable que buscar nuevos, debido a que genemressrostos de marketing y
administracion. Para definir a los distribuidosesdebera tomar varias premisas

tales como, historico de ventas, zonas que cubmaaf de pago, etc.

El distribuidor debera promover la marca, logragipionar la marca en la menta

del consumidor y aumentar ventas.

Las estrategias que se usara para fidelizar alistes sera el buen servicio
brindado por parte de la empresa, un trato amahbi@pia atencién a sus
requerimientos. Ademas la fuerza de venta delramddrs servicio post venta
para solucionar cualquier reclamo, devolucionegjaietudes, los cual debe ser
resuelto en maximo 4 dias laborables. Finalmemdeplimeras compras se

ofreceré servicio de transporte con un precio mehorercado.

Se buscara que el cliente tenga sentimiento dergertia con la empresa,
haciéndole participe en las mejoras y eventos. uSara incentivos

promocionales mencionados en la estrategia de miomo



Cuadro N° 62: Estrategia de Plaza

Ob o =
d O d o o 0 0
OB O
ene | feb | mar | abr | may | jun |jul | jul | ages | sep
De - - aniia Politicas de

e e s Gerencia General ene-15 | mar-15 | Carlos Vargas L 0% S -

distribuidores

Asignar volumen
b Presupuesto de venta por cliente Gerencia General ene-15| oct-15 | Carlos Vargas de compra 0% $ -

mensual

0ST

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas
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4.1.3 Estrategia de Promocion

La promocion es la comunicacidén con personas, grugiyganizaciones, con la
finalidad de facilitar directa o indirectamente eiambios al informar y
persuadir a una 0 mas audiencias para que acepgeprdductos de una
organizacion. La promocion desempefia un papedmeicicacion muy amplio;
algunas actividades promocionales, como la pulsliticho pagada y las
relaciones publicas, ayudan a la empresa a justifia existencia. (Kotler &

Armstrong, 2008)

La promocion en ventas es importante para estinautampra, ofreciendo valor
agregado e incentivos del producto a consumidoxemngiedores, por lo cual se
realizara muestras gratis del producto, que serdafide 15cm x 15cm que

contendra media libra de arroz.

Gréfico N° 68: Presentacion Arroz promocional
15cm

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas
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Ademas el personal de la empresa se encargarpatéren lugares estratégicos
de la ciudad de Ambato tales como tiendas de \dyersercados y

supermercados. Adicionalmente la empresa realinémano 2 sorteos al afio,
uno a Julio y otro en Diciembre, que constara eoantrega de boletos a los
clientes de la empresa que cumplan con el presugpagignado y al consumidor
final se le entregara boletos de raspaditas de ipseinstantaneos, como
descuento en compra, incentivos en dinero y latopoad de participar en el

sorteo de premios de mayor valor.

El costo de la estrategia es de $6.100, lo cualyrc5000 muestras gratis de

arroz, 3 televisiones y premios varios para sorteos



Realizar promocidn en ventas

Asistente de Gerencia

feb-14

Cuadro N° 63: Estrategia de promocion

ARROCERA EL REY- DESGLOSE OBJETIVOS PROMOCION (COMUNICACION RELACIONAL)

AVANCE OBJETIVO

3.1

Disefio de muestra

mar-15 | Carla Vargas
E del producto

ene | feb | mar | abr [ may | ]

Asistente de
Gerencia/
Administradora

ene-15

Plan de incentivos y

dic15 Carla Vargas & |politicas de premios. 0%
e Ruth Rizzo Minimo 2 sorteos al

afio

Fuente: Sprocker Marketing
Elaborado por: Gabriela Vargas

$ 3,600.00

€ST
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Las estrategias y medios de comunicacion seragiabs a un publico de 25 a

60 afios de edad, ya que es un rango que muestoa adguisicion de compra.

Es importante la comunicacion no personal mediasteampafias de publicidad
que generalmente se realiza a través de mediovasagior lo cual se va a
desarrollar e implementar publicidad BTL para logmsicionar en la mente del

consumidor como su mejor opcion de compra.

Se disefara la de pagina web corporativa, dondeosérara los productos que
la empresa ofrece al mercado, ademas la histoigEpm vision y valores

corporativos. Se incluira un espacio donde logtantes podran dejar sus
comentarios, sugerencias e inquietudes. Finalmpata agregar valor se

presentara recetas de cocina que incluya arroa preparacion.

A continuacion se presenta disefio tentativo deagina web de la empresa

Arrocera El Rey.
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Grafico N° 69: Pagina Web Arrocera el Rey

EST l8g7

Quienes Somos ‘ Productos y Recetas ‘ Contactenos

EST 1887

LO NATURAL EN SU COCINA

QUIENES
SOMOS

@ canton Daule, Provincia del Guayas, EcuadorArrocera “El Rey” S A se encuentra ubicada en el km
13.5 via Puntilla-Salitre, Recinto La Condencia, canton Daule, Provincia del Guayas, Ecuador

Fue fundada en 1997, es una empresa familiar dedicada a la compra y almacenamiento de aroz en
cascara, posteriorments se adgquirid maquinaria e infraestructura necesaria para procesar la materia
prima, lo cual convirtid al negocio en: Piladora El Rey, la misma que se dedica, hasta el dia de hoy a
procesar y comercializar arroz.

« ARR |
i

i

é 0 Arrocera “El Rey™ S A se encuentra ubicada en el km 13.5 via Puntilia-Salitre, Recinto La Condencia i
i

I

I

I

45Ky B Vision
M|S|én Constituimos en la empresa con mayor

LO NATURAL EN 5U COCINA y lvenci ipacid
_ Introducir nuestro producto a nivel Nacional solvencia y de participacian er el mertada

R!Y R Rnozo con variedades de arroz que satisfagan I'l\;:r‘c Elclléuan;rpo‘fiz?s‘»ﬂleclst;;Tjsriﬁ‘c‘iggz\nr'!wensnte an
plenamente las necesidades de nuestros - = =5 s

Fuente: Investigacion Realizada DR
Elaborado por: Gabriela Vargas

Finalmente se asistira minimo 2 veces al afio afele arroz y se montara stand
para dar a conocer el producto, ademas se anal&aatibilidad de colocar

stands en supermercados tales como Megamaxi, SapeyrlA.



El costo de la estrategia es de $7.310

Cuadro N° 64: Estrategia de Promocion

AVANCE OBJETIVO
32

Campafias de publicidad

ene | feb | mar | abr | may | jun |jul |jul [ 3gos | sep | oct | nov | dic

Plan de medios
. i . Carlos Andres
Asistente de Gerencia | ene-15 | dic-15 v desarrollado y S 3,710.00
argas
g ejecutado
Contrato con
Gerencia General | ene-15| jul-14 |Carlos Vargas G. proveedor e $ 1,000.00
implementacion
{ﬁdministradora &- enets | dic-14 Ruth Rizzo & Ejecuacion Ele 2 $ 2,600.00
Asistente de Gerencia Carlas Vargas stand al afio.

Fuente: Sprocker Marketing
Elaborado por: Gabriela Vargas

9GT
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Fuerza de venta

“Las ventas personales son el brazo interpersania ohezcla promocional. La
fuerza de ventas de una compafia crea y comunigapaaa el cliente a traves
de las interacciones personales con los consunsid@katler P., Armstrong G.

(2012) Pag. 463)

Es importante contar con un equipo de ventas daplacsobre el producto,

conocimientos generales del arroz tales como \vadlies| caracteristicas,

beneficios etc. Por lo tanto la fuerza de ventampresa se encargara de:

« Brindar asesoria a los consumidores y distribugloa¢endiendo dudas,

comentarios o reclamos.

e Buscar nuevos clientes potenciales para la empresa.

« Incrementar ventas y posicionar al producto endatendel consumidor.

El costo de la estrategia es de $2.400, es imgertaancionar que este valor es

por la contratacion de personas que se encontagoaimeba 3 meses.



Cuadro N° 65: Estrategia de Promocion

AVANCE OBIJETIVO

Gestionar la venta personal

Desarrollo del perfil del Gerencia General &
vendedor Asistente de Gerencia

ene-15

33

feb-15 |Carlos Vargas G.| Perfil del vendedor

Reclutamiento, contratacion v RS lEER SN B
capacitacion Asistente de Gerencia

ene-15

1 o0 2 vendedor
reclutado,
trabajando en
campo

mar-15 |Carlos Vargas G.

Fuente: Sprocket Marketing
Elaborado por: Gabriela Vargas

ene | feb | mar

8GT
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4.1.4 Estrategia de Precio

El precio llega a expresarse de diversas formgmoglosito de ese concepto es
cuantificar y expresar el valor de bienes en uneraiddon 0 una transaccion

comercial. (Kotler & Armstrong, 2008).

Debido a que en la estrategia de plaza se deéiratelcion de distribuidores, se
tendra que realizar politica de precios y promogsppara garantizar la igualdad

de precios a todos los distribuidores y llevar wancontrol de los mismos.



Cuadro N° 66: Estrategia de Precio

ARROCERA EL REY - DESGLOSE OBJETIVOS PRECIO (VALOR Y SERVICIO)

AVANCE OBJETIVO
Realizar politica de precios y descuentos 4.1

ene | feb [ mar

Poliica de precios
aprobada

Asistente Gerencia | ene-15 | feb-15 Carla Vargas

Fuente: Sprocket Marketing
Elaborado por: Gabriela Vargas

09T



5 ANALISIS FINANCIERO

5.1 ANALISIS DE ESTADOS FINANCIEROS DE ANOS ANTERIORES

La empresa Arrocera el Rey es una compafia dedsacianonima legalmente
constituida. En el afio 2013 la empresa indico beedimiento y desarrollo, sin
embargo para el afio 2014 se proyecto cerrar disfad con pérdida contable debido

a que las ventas han decrecido en 32%.

Una vez analizado los Balances Generales del afi8 2014 demuestra que la
empresa ha decrecido sus activos en 10%, sin emlogrgubros que ha incrementado
son Inventarios y Propiedad Planta y Equipo. lasvyws de la compafia en el dltimo
afio es de $ 5.031,303.65 dentro del cual el rubi@ukntas por pagar a relacionados
constituye el 64%. Adicionalmente el patrimonio ldeempresa desciende a$

4.489,333.53Ver Anexo 4

El Estado de Resultados del afio 2013 muestra véathd 1.984,209.00, concluyendo
con una utilidad positiva de $170,533.00. Sin exgpd&n el afio 2014 se empieza a
notar la falta de promocion del producto por elrdeieniento notable de ventas, por

lo cual la empresa proyecta cerrar el afio con gérdie $ 97,542.00ver Anexo 5
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5.2 ESTADO FINANCIEROS PROYECTADOS CON ESTRATEGIAS

Después de realizar las estrategias de Marketimg laampliacion el canal de

distribucion de arroz el rey, es necesario anatiz@npacto financiero que va a generar

a la empresa

5.2.1 Costos de Estrategias de Marketing

Las estrategias seran implementadas en el afio god% cual es importante
detallar los gastos generados. Las estrategiaayenn gasto de $20.410, que
se divide en $16.010 gastos de publicidad, $2.48fbg en fuerza de ventas y

finalmente $2.000 en capacitaciones.
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Cuadro N° 67: Gastos

Concepto Unidades —— Costo
Unitario Total
A. Gastos de Publicidad y Promocion

Flyers 6,000 0 270
Material publicitario 2,500 1 2,000
Spots en semaforos 12 120 1,440
Pagina Web 1 1.000 1,000
Stand ferias 2 1,000 2,000
Promotoras 1 600 600
Incentivos Clientes - 2,100
Muestras de producto gratis 5,000 1 2 500
Premios sorteo/ TV 3 700 2.100
Premios sorteo varios 1,500
Mejoramiento de imagen del producto 1 500 500
Total Gasto pubicidad 13,520 3.9 16,010

B. Gasto Personal
Fuerza de venta 1 2,400 2,400
Total Gasto Fuerza de ventas 1 2400 2.400

C. Capacitaciones
Capacitaciones Merchandising 2 1,000 2,000
Total Gasto Capacitaciones 2 1,000 2,000
Total 13,523 7,321 20,410

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

5.2.2 Estado de Resultados Integral Proyectado

La compafia presupuesto los ingresos en baseeadaricia de venta de los

altimos 2 afnos, ademas de la inflacion para el 2015
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Cuadro N° 68: Presupuesto Ingresos

PRESUPUESTO INGRESOS

UNIDAD DE | PRECIO INGRESOS
PRODUCTO UNIDADES

MEDIDA | VENTA TOTALES
REY ARROZ NATURAL QQ $43.50 102,024| $ 4,438,044
REY ARROZ PROCESADO QQ $41.00 80,172| $ 3,287,052
REY LEON QaQ $41.00 35,400] $ 1,451,400
SUBPRODUCTO QaQ $13.14 3,024 & 39,735
REY ARROZ NATURAL AB $10.88 51,3600 & 558,797
REY ARROZ PROCESADO AB $9.02 44,136| $ 398,107
REY LEON AB $10.87 4,200 $ 45,654
TOTALES 320,316| $ 10,218,789

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Para el Estado de Resultado se tomd en cuentaeslijaresto de ingresos,
ademas el costo y gastos que va a presentar lasmpBe incrementd 20% de
las ventas con respecto al afio anterior. Panmoigepcion se toma en cuenta la
inflacién anual proyectada para el 2015 por el Babentral que es 2.80%. Ver

Anexo 5

Con laimplementacién de las estrategias en e2@fib la empresa incrementara

sus ventas y se proyecta terminar el ejercicicsedaio positivo de $ 214.159,12.

5.2.3Balance General

El Balance General refleja la situacion financigte presenta la compania
Arrocera el Rey para el 2015. Es necesario recalgee los activos

disminuyeron debido a que se empez6 a pagar lagasua relacionados. El
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incremento de ventas después de la implementaeidasdestrategias, genera

una empresa mas solida y liquida. Ver Anexo 4

5.3 APLICACION DE INDICES FINANCIEROS

Las razones o indices financieros no son mas daeiagees que se establecen entre
las cifras de los estados financieros para facgiiaanalisis e interpretacion. A través
de ellas se pueden detectar las tendencias, iasioaes estacionales, los cambios de
ciclicos y las variaciones irregulares que se pugdesentar las cifras de los estados

financieros. (Indices Financieros, 2011).

Para la evaluacion de la empresa Arrocera el Rég $emado los siguientes indices

financieros:

« Razones de Liquidez: Mide la capacidad de la emappesa satisfacer sus
obligaciones a corto plazo, en funcion a la tenidete los activos liquidos, mas

no la capacidad de generacion de efectivo.

Se concluye que por cada unidad de financiamieotota plazo, se tiene 1.20

unidades monetarias de inversibn a corto plazomade0.28 unidades

monetarias en inversion liquida es decir extrayendentarios.

Ademas cuenta con capital de trabajo neto de $5%631
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Cuadro N° 69: indice Razén de Liquidez

Activo Corriente/Pasivo
Corriente 1.20
(Activo Corriente-

Razon Corriente:

Prueba Acida Inventarios)/Pasivo
Corriente 0.28
. . Activo Corriente-Pasivo
Capital de Trabajo Neto )
Carriente 5,163,554.71

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Razo6n de Apalancamiento: Mide el grado en quedtisas de la empresa han
sido financiados, considerando la contribucion @et®s como la de los

propietarios.

Al analizar este grupo de indicadores se conclugesd 0.53 de endeudamiento,
indica que el 53% del total de los activos tothlesido financiado, dividido en

financiando a corto plazo el 47% y largo plazokl

El apalancamiento del proyecto es muy bueno debidue 1.13 unidades
monetarias han venido de afuera del negocio, pta naidad monetaria de los

propietarios.
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Cuadro N° 70: indice de Apalancamiento

. Pasivo Total /Activo
Endeudamiento
Total 0.53
Endeudamiento C/P Pasivo C/P [ Total Activo 0.47
Endeudamiento L/P Pasivo L/P / Total Activo 0.11
. Pasivo Total /
Apalancamiento ] ]
Patrimonio 1.13

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Razon de actividad: Evalta la habilidad con la daaempresa utiliza los

recursos que dispone.

La empresa se centra en ofrecer al mercado ark@geeido naturalmente y es
necesario recalcar que el proceso de envejecimiarde alrededor de 8 meses
almacenados en silos, por tal razén la empresdauen altos dias de inventario

y la rotacion de 2.33 veces.

Cuadro N° 71: indice de actividad

Inventarios x 360/
Ventas 154.49

Rotacion Inventarios Ventas [/ Inventarios 2.33

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas

Dias de Inventarios

Razon de Rentabilidad: Mide la capacidad de la esgppara generar utilidades,
a partir de los recursos disponibles. Debido aeajuenterior afio la empresa
cerrd con cifras negativas, en el 2015 se proygetasu utilidad neta crezca a

2%
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Cuadro N° 72: indice de Rentabilidad

Margen de Utilidad Bruta (Vnts-CV)/ Vnts 15%
. . |Utilidad en Operaciones
Margen de Utilidad en Operacion
[ Ventas 3%
Margen de Utilidad Neta U.N/V.N 2%

Fuente: Investigacion Realizada
Elaborado por: Gabriela Vargas




6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

« Arrocera El Rey es una compaiia de Sociedad Angriny®s accionistas son
los hermanos Vargas Guevara, la cual centra sioigumiento en la adquisicion
de arroz en cascara, para luego pilarlo y comézaidd en un nicho de mercado

mayorista en las regiones Sierra y Oriente del pais

« La principal competencia de la Arrocera el Rey @sirocera “La Palma”
ofertando al mercado su marca “Arroz Gallito”. Ades es importante
mencionar que la empresa cuenta con sus propidgigsne arroz lo cual le da

ventaja competitiva al no depender de proveedores.

« Laeconomia del Ecuador ha mostrado evolucionsaltonos afios, ubicandole
como una de las economias con mejores resultadasregion y la agricultura
ha sido una de las actividades econdmicas queon&stiyo al crecimiento del

PIB.

e El arroz es un producto con alta demanda en elader&cuatoriano, el alto
consumo lo coloca como una de las principales atéones por hectareas y
convierte al sector arrocero en uno de los mayowagibuyentes al Producto

Interno Bruto (PIB) agricola, con el 9,1% de latiggyacion.
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El Ecuador es el mayor consumidor de arroz en adReAndina, una persona
consume en promedio 53,2 kilogramos al afio, quevalgua 117.04 libras por

habitante.

La empresa consta 26 clientes que compran mas(fueuintales mensuales y
los restantes son pequefios clientes. Es importasteionar que existe 7

grandes clientes que compran el 56% de las venited.

Arrocera El Rey no realiza publicidad y promoci@sii producto, por lo que
se pudo notar el impacto en las ventas en el 28didcrendo el 32% y cerrando
el ejercicio con cifras negativas. Implantadagkigtegias propuestas se espera
mejorar el posicionamiento de la marca y se pra@yecrementar las ventas en

20%.

En la investigacion de mercado se concluyé quemascas de arroz mas
reconocidas en el mercado Ambatefio son Conejoit@ &l Rey y Oso. Por lo

cual el producto tiene gran potencial de expansion.

Arrocera El Rey centra su operacion en ofrecer elcato arroz envejecido
naturalmente y es necesario conocer que el pradesnvejecimiento tarde
alrededor de 8 meses (arroz almacenado en simgplpazén la empresa cuenta

154 dias de inventario y representa el mayor activo

Segun el INEC el gasto de consumo mensual sedugarl de compra, el 48%

las personas compran en tiendas de barrio, bogdedestribuidores, donde la
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empresa centra la estrategia actual, 30% en meycaderias libres, 14%
vendedores ambulantes, panaderias y kioscos ymiemaé el 9% en

hipermercados y cadenas de supermercados.

6.2 RECOMENDACIONES

« Una vez realizada la investigacion de mercado, podenotar que arroz el Rey
tiene gran potencial de crecimiento por ende e®sam implementar las
estrategias a nivel nacional para posicionar laenan la mente del consumidor

y en el futuro ampliar el canal de distribucionseippermercados.

« Para el cumplimiento de las estrategias planteadasecomienda crear un
departamento de marketing con responsabilidad aplaucon los objetivos y
estrategias planteadas, dar seguimiento necesda® mismas e incurrir con

nuevas estrategias.

« Realizar campafa de lanzamiento para el nuevo pfodue la empresa quiere

introducir al mercado “Arroz Conejo Procesado”.

« Debido a que el presente gobierno estd impulsahdorsumo y desarrollo
nacional, es importante analizar la posibilidaduhpliar la planta de produccion

para poder suplir las necesidades de mercadodgisfeshos.

« Establecer indicadores de produccion para evispeatdicios y robos, los cuales

seran medidos a los obreros y de estos dependsteeisio.
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Reestructuracion y reingenieria en los diferentesgsos y controles internos
de los departamentos administrativo y producciddemas levantar procesos
de todos los departamentos de la empresa, patalse debera contratar un

consultor externo.

En la presente investigacion se noto que el persorr@cibe capacitaciones por
lo cual se recomienda mantener al equipo de tradrajconstante capacitacion

en las areas de mayor debilidad de la empresa.

Motivar al personal realizando reuniones de inteigra incentivos monetarios
por desempefio y creando un buen ambiente labal@sarrollar el sentido de

pertenencia a la empresa.
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Anexo 1: Presupuesto de Costos

COSTOS DEL MES DE DICIEMBRE 2013

ARROCERA EL REY S.A ARROREY

Clas. de Distribucion

CTA CBLE CUENTAS Cost. Prelimpia I Secado Pilado Procesado Total %
5.1.2.01.01. |CC SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIONES 16.226,55| 1.360,07 5.394,21 5.639,06| 3.833,21| 16.226,55 100,00%|
5.1.2.01.01.04CC Sueldos CF. 10.029,72 972,64 3.077,44 3.285,08| 2.694,56] 10.029,72 61,81%
5.1.2.01.01.04CC Horas Extras CVv. 1.504,34 167,43 560,12 565,46 211,33 f 1.504,34] 9,27%)
5.1.2.01.01.03CC Comisiones Ccv. 2.322,49 956,65 988,52 377,32 [ 2.322,49 14,31%)
5.1.2.01.01.04CC Bonificacion Cwv. 2.370,00| 220,00 800,00 800,00 550,00 f 2.370,00 14,61%)
5.1.2.01.02. |CC BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES 7.066,81 608,90 2.253,95 2.469,39| 1.734,57 [ 7.066,81 100,00%
5.1.2.01.02.04CC X!l Sueldo CV. 624,04 39,78 219,08 217,75 147,43 624,04 8,83%
CC XIlI Sueldo FIJO e 835,81 81,05 256,45 273,76 224,55 835,81 11,83%)
5.1.2.01.02.03CC XIV Sueldo CF. 768,50 79,50 251,75 265,00] 172,25 768,50 10,87%
5.1.2.01.02.03CC Vacaciones CV. 312,05 19,89 109,55 108,88 73,72 312,05 4,42%)
CCVacaciones FIJO C.F. 417,91 40,53 128,23 136,88 112,27 417,91 5,91%
5.1.2.01.02.04CC Aporte Patronal CV. 909,90 58,00 319,45 317,47 214,97 909,90 12,88%
CC Aporte Patronal FIJO CF. 1.218,61] 118,18 373,91 399,14 327,39 1.218,61 17,24%)
5.1.2.01.02.09CC Fondos de Reserva CV. 585,52 0,95 219,18 217,86 147,53 585,52 8,29%
CC Fondos de Reserva FIJO CF. 835,48 81,02 256,35 273,65 224,46 835,48 11,82%)
5.1.2.01.02.0¢4CC Alimentacion CF. 60,00 60,00 [ 60 0,85%)
5.1.2.01.02.04CC Transporte CE: 499,00 90,00 120,00 259,00 30,00 f 489,00 7,06%)
5.1.2.02.01. |CC MANTENIMIENTOS Y REPARACIONES 6.961,92 0,00 1.537,55 5.409,36| 15,01 f 6.961,92 100,00%
5.1.2.02.01.04CC Manten., Reparacion Vehiculos CVv. 610,94 610,94 f 610,94 8,78%)
5.1.2.02.01.03CC Manten., Reparacion Equipos CV. 1.518,00 720,00 798,00 1.518,00| 21,80%)
5.1.2.02.01.09CC Repuestos de Bodega CV. 4.832,98] 817,55 4.000,42 15,01 [ 4.832,98| 69,42%
5.1.2.02.03. |CC SUMINISTROS Y MATERIALES 14.884,72 0,00 321,43 14.563,29 0,00 14.884,72 100,00%
5.1.2.02.03.04CC Material de Embalaje [A"A 369,78 369,78 369,78 2,48%
5.1.2.02.03.07CC Combustibles CV. 655,68 655,68 655,68 4,41%
5.1.2.02.03.09CC Sacos Cv. 13.859,26 321,43 13.537,83 13.859,26 93,11%
5.1.2.02.04. |CCTRANSPORTE 3.298,00| 0,00| 30,00 3.268,00| 0,00 3.298,00 100,00%)
5.1.2.02.04.04CC Transporte de arroz CV. 3.200,00 3.200,00 3.200,00| 97,03%)
5.1.2.02.04.04CC Fletes y Estibaje CVv. 0,00 0,00%)
5.1.2.02.04.03CC Peajes cv. 98,00 30,00 68,00 98,00 2,97%)
5.1.2.02.05. |CC SERVICIOS BASICOS 9.930,59| 0,00 0,00 9.930,59| 0,00 f 9.930,59| 100,00%
5.1.2.02.05.04CC Energia Eléctrica CV. 9.930,59 9.930,59 f 9.930,59| 100,00%)
5.1.2.02.06. |CC DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS 13.104,06| 1.086,76 3.839,98 6.384,58| 1.792,74 § 13.104,06| 100,00%|
5.1.2.02.06.04 CC Depreciacion de Maquinarias C.F. 9.709,32| 1.028,04| 828,89 6.059,65 1.792,74] 9.708,32 74,09%)
5.1.2.02.06.04 CC Depreciacion de Edificios CF. 3.219,74| 58,72 3.011,09 149,93 f 3.219,74 24,57%)
5.1.2.02.06.03CC Depreciacion de Vehiculos , 64 7 175,00 175,00 [ 175,00 1,34%
5.1.2.02.07. |CC OTROS GASTOS 1.259,00 267,00 406,00 430,00 156,00 [ 1.259,00 100,00%)
5.1.2.02.07.04CC Cuadrilla por estiba CV. 0,00 0,00%)
5.1.2.02.07.03CC Varios CF. 0,00 0,00%
5.1.2.02.07.09CC Alimentacion del Personal CF. 1.259,00 267,00 406,00 430,00 156,00 f 1.259,00| 100,00%|

Total Costos 3.322,73 | 13.783,12 | 48.094,27 7.531,53 | 72.731,65
% de Distribucion 4,57%) 18,95%) 66,13%) 10,36%|  100,00%}
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Anexo 2: Modelo de la Encuesta
Encuestas

Buenos dias/tardes, soy estudiantes de la Poatifitiversidad Catdlica del Ecuador y estoy
realizando una encuesta para determinar gust@fgrpncias del consumidor frente al arroz.
Le agradezco un minuto de su tiempo y respondesigasentes preguntas:
Edad: 20-30( ) 30-40( ) 40-50( p0-60( ) Masde 60 afos ( )
Sexo: Femenino ( ) Masculino ( )
1. Ha escuchado que beneficios tiene el arroz endg@ci

SI( ) NO ()

2. ¢ Cudles son las marcas de arroz que primero visngrente?

3. ¢En qué lugar compra arroz? Marque una opcion

Supermercado ()
Mercados ()
Tienda de Viveres ( )
Otros ()

ESpecifique dONde..........oooii i

4. ¢ En qué presentaciones usualmente adquiere arazi®maximo 2 opciones.

Quintal ()
()

Arrobas
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10 Kilos ()
5 Kilos ()
2 Kilos ()
2 Libras ()

. Con que frecuencia compra la cantidad de arroz imeada:

Semanal ()
Quincenal ( )
Mensual ( )
Trimestral ( )
Otras ()

E S PO O IqUE. .. e e

. ¢, Cuales son las principales caracteristicas queygén la compra de arroz? Enumere
del 1 al 7, siendo 7 la caracteristica mas imptgtgnl la menos importante. Cada

numero debe ser utilizado una sola vez.

Calidad (
Precio (
Empaque ()
Lugar de compra ( )
Presentacion ()
Marca ()

Promociones ()

. Compraria arroz a domicilio?

IMuchas Graciasijij
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Anexo 3: Entrevista Distribuidores

1. ¢(En base a su conocimiento cual es la marca deraas reconocida en el mercado?

2. ¢Cual es su canal de venta de arroz El Rey? (Miaggonsumidor final)

3. ¢Qué marca de arroz cree Ud. que es competenaraodeEl Rey?

4. ¢A qué precio vende arroz El Rey?

5. ¢Cuenta con alguna promocién o descuentos de venta?

6. ¢Existe publicidad de arroz El Rey?

7. ¢Cuantos quintales compra y vende de arroz El rey?

8. ¢Con que frecuencia vende arroz?

9. ¢Qué tipo de plazos de pago o incentivos recibda dempetencia?

10.¢Qué le gustaria recibir en tema de descuentamnsptie pago, etc.

11.;Cual es la época del afio de mas demanda de arroz?

12.¢Cual es el tiempo Optimo de entrega del arron digs?

13.¢Quién es su competidor local?

14.¢Qué problemas usualmente presenta el arroz yapmal usted devuelve el producto?

Peso inadecuado, gorgojo, en mal estado, sacas ebto

15.¢Qué opina del arroz viejo?
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Anexo 4: Balance General

CUENTAS

Activo

Activo Corriente:
Efectivo y Equivalentes
Activos Financieros
Inventario

Otras Cuentas por Cobrar
Total Activos Corrientes

Propiedad, Planta y Equipo,neto
Total Activos

Pasivos y Patrimonio de los Accionistas
Pasivos
Pasivo Corriente:

Porcion Corriente de las Obliagaciones Bancarios

Cuentas por Pagar Comerciales
Cuentas por Pagar Relacionados
Pasivos Acumulados

Total Pasivos Corrientes

Pasivos No Corriente:

Obligaciones con Instituciones Financieras
Provision para Jubilacién Patronal y Desahucio
Otras Cuentas a Largo Plazo

Total Pasivo No Corriente

Total Pasivo

Patrimonio de los Accionistas:
Capital Pagado

Aporte para Futura Capitalizacion
Reserva Legal

Otros Resultados Integrales
Resultados Acumulados
Resultado de Periodo

Total Patrimonio de las Acciones

Total Pasivos y Patrimonio de los Accionistas

ESTRATEGIAS
2015

2.363,00 144.040,00 -201.387,04 82.176,46
1.198.469,00] 1.815.332,00f 1.193.465,24| 1.157.661,28
5.605.274,00] 4.940.787,00] 4.640.561,67 f 4.385.330,78
84.097,00 93.465,00 116.318,94 112.829,37
6.890.203,00] 6.993.624,00f 5.748.958,81] 5.737.997,89
278.040,00] 4.252.519,00 4.343.812,32| 4.347.409,54
7.168.243,00| 11.246.143,00| 10.092.771,13| 10.085.407,43
652.150,00] 1.914.854,00f 1.208.646,99| 1.087.782,29
3.604.988,00 422.948,00 105.742,61 89.881,22
2.401.937,00f 3.601.710,00f 3.601.021,42| 3.492.990,78
97.232,00 140.040,00 115.892,63 104.303,37
6.756.307,00f 6.079.552,00f 5.031.303,65| 4.774.957,65
71.835,00 10.861,00 0,00 0,00
71.971,00 89.882,00 93.162,00 96.143,18
0,00 544.000,00 544.000,00 478.300,00]
143.806,00 644.743,00 637.162,00 574.443,18
6.900.113,00f 6.724.295,00] 5.668.465,65| 5.349.400,84|
1.000,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00,
4.131.000,00] 4.131.000,00] 4.131.000,00
5.944,00 5.944,00 5.944,14 5.944,14
1.064,00 1.064,00 1.064,00
261.187,00 212.305,00 382.839,34 382.839,34
170.534,00 -97.542,00 214.159,12
268.131,00| 4.521.847,00| 4.424.305,48| 4.736.006,60|
7.168.244,00| 11.246.142,00f 10.092.771,13| 10.085.407,44|
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Anexo 5: Estado de Resultados

Estado de Resultados Integral 2014 2015 I
2013 Sin Estrategias Con Estrategias

Ingreso de Actividades Ordinarias 11.984.209,00| 8.141.637,00, 10.218.788,88|
Costo de Venta -9.988.563,00 -7.189.383,00 -8.647.102,30
Utilidad Bruta en Venta 1.995.646,00 952.254,00 1.571.686,58
Gasto de Administracion -1.711.271,00 -627.897,00 -734.639,49

Gasto de Venta -109.380,00 -127.974,60

Gasto Financiero -337.341,00 -394.688,97

Otros Ingresos 33.336,00 24.822,00 29.041,74

Gastos Estrategias -1.677.935,00, -1.049.796,00| -20.410,00 -1.248.671,32|
Perdida -Utilidad Cotable 317.711,00 -97.542,00 323.015,26
Participacacion Trabajadores e Imp Renta -147.178,00 48.452,29
Imp Renta 60.403,85
Utilidad Neta 170.533,00 -97.542,00 214.159,12]
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Anexo 6: Lista de Productos

Trafico vieual LISTA DE PRODUCTOS

L
/A ] " Calle Pululahua 724 y Sheygua
Pubficidad grafica Telfs.: 2394778 / 0999255232 * E-mail: infotraficovisual@gmail.com

; ! www.traficovisual.com.ec * Quito - Ecuador
moviendo tus ideas...

Esferos Publicitarios

BOL BPS 023 IMPRESION: 1 COLOR

CANT. V. UNITARIO . TOTAL
100 § 068 5 68
500 % D30 % 150
resPosiEE ES B COLORES: Mcakss MRge  Anadle  DlBiancs
1000 5 028 $ 280

BOL TWX 010
— —
5 Firestone 1
cesPosdBLES BN COLORES: land MAog  amerdic EMnege  DlBame
BOL Z5Y 025

Cheee [ nokia =8

mesposaeLEs Bv COLORES: land BRog Wnasni

BOL TWX 005

DESPOMIELES BN COLORES: A WAoo B Naanjs
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Esferos Publicitarios

IMPRESION: 1 COLOR

CANT. V. UNITARIO W TOTAL

100 3 070 §70
500 3 039 3 185
BOL ECD 007 1000 $ 0.31 % 310

ol R B

DIERONIELEE EN COLOAEE: [l Aoy MFojn Mventa [ Marans WlMage

DIEFONIELES EN COLOAEE: [l Azd [Foje lverse [l Megro

mieFoniELES EN coLoREE: Mans B Rsjo amarts B voso
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Articulos Varios
JARRO PORCELANA IMPRESION: 1 COLOR
CANT, | V.UNITARIO | V. TOTAL
25 $ 300 3575
50 5 280 5 140
100 5 280 5 260

JARRO TERMICO IMPRESION: 1 COLOR

cant, | V.UNITARIO | V.TOTAL

a5 $ B.0D 5 150

50 £ 460 5 230

100 5 380 5 380




LLAVERO METALICO REDONDO
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Articulos Varios

LLAVERO METALICO BALON

IMPRESION FULL COLOR ENCAPSULADO

CANT. V. UNITARIO V.TOTAL
50 §2.60 $ 130
100 $2.10 5210

FLELLA-D12

LLAVERO ACRILICO 03

DEROMIBLEE EN COLDRES: oy [l verss BliGrs

IMPRESION FULL COLOR ENCAPSULADD

CANT. . UNITARIO V. TOTAL
50 % 1.40 570
100 $1.10 $110

Ll averos Flexometro y Destapador

IMPRESION: 1 COLOR

CANT. | V.UNITARIO | WV.TOTAL
100 § D&z 5 82
500 £ 051 $ 255
1000 3 048 3 480




