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INTRODUCCION

El proyecto se basa en la aplicación de técnicas avanzadas de

marketing para el desarrollo de un plan de negocios para la marca Arroz

Súper Extra, con estrategia innovadora; la de crear una línea de productos

con valor agregado que permita fortalecer el posicionamiento de la marca,

desarrollar una fidelización de la marca con sus consumidores y aumentar la

rentabilidad de la empresa a largo plazo asi como su intemacionalización.

Arroz Súper Extra es una compañia con 16 años en el mercado,

siendo pioneros y lideres en el desarrollo de marcas de arroz en el Ecuador.

Arroz Súper Extra se distribuye a través de los principales

autoservicios del pais, en canal de mini markets y canal tradicional a través

de sus centros de distribución propios en Guayaquil y Quito, conformados

con su propia fueza de venta y unidades de reparto; llegando hasta 2000

puntos de distribución a nivel nacional.

En los últimos B años, la categoría de anoz se ha convertido en una

categoria muy competitiva, en donde han ingresado grandes competidores

como Pronaca y Nirsa con sus marcas: Gustadina, Rendidor y Anoz Real,

En el año 2006 se lanzó por primera vez una campaña en medios

masivos donde participaron las 3 marcas mencionadas, despertando un



nterés v conc¡encia en el mercado de los beneficios de consumir arroz

diferenciado y no al granel, como tradicionalmente ocurrla en nuestro pais.

Esta competencia obliga a los directivos de arroz Súper Extra a pensar en la

innovación y el en desanollo de la relación con sus clientes actuales como

un posible camino para generar el valor de marca al largo plazo; y a la vez

desanollar nuevas lfneas de negoc¡o con valor agregado como futuros

negocios de la compañla. Este proyecto pretende definir el plan a seguir por

la empresa buscando el máximo benelicio posible tanto en el corto como en

el largo plazo.

El desanollo de este proyecto tiene un alto valor ya que como

estudiantes de cuarto nivel necesitamos aplicar las nuevas técnicas y teorfas

aprendirCas en una empresa rsal y en un mercado de atta complejidad

competiüva.

Para Anoz Súper Extra el Plan de tlarteüng de la nueve llnea de

productoo con vator ag¡Bgedo es una excelente forma de determinar la

viabililad de desanollo de la marca a largo plazo.



CAPíTULO I

DEFINICTÓN DEL PROYECTO Y ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

1.1 Tema Propuesto

Plan de Marketing de la Nueva Linea de Productos con Valor

Agregado Anoz Super Extra.

1.2 Planteamiento del Problema

El mercado ecuatoriano es tradicionalmente anocero ya que este

cereal es consumido diariamente y es un producto importante en la canasta

familiar.

En el año de 199'l se realizó el primer lanzamiento de marca de arroz

al mercado: "Arroz Super Extra." En años anteriores el consumidor

compraba el arroz al granel y las amas de casa tenían que dedicar largo

tiempo al lavado y a la selección de granos antes de su cocción, en donde



no existía garantía alguna sobre la calidad del producto por parte de los

productores ya que al no existir una marca, se desconocfa su proveedor.

Esta marca se introdujo muy bien en los autoservicios en donde la

categorfa de anoz difrerenciado üene su mayor concentración (2006: 90%

autoservicios, 10% canal tradicional). Hoy en día se consumen 800.000

quintales de anoz al mes, de los c¡ales el 9% conesponde al affoz con

diferenciación de marca definiendo su mercado de 72.000 quintales

mensuales. Súper Extra cuenta con el 357o de participac¡ón total.

Existen 32 marcas competidoras, siendo Anoz Super Extra lfder en su

categoria, seguUa de marcas de Pronaca con Gustadina y Rendidor, las

marcas blancas de Ml Comisariato y Supermaxi, Puro Arroz y De La Olla

(marcas de flanqueo de Anoz Súper Extra) y a la distancia las marcas de

otros grupos poderosos como Anoz Mi Rey (Reybanpac), Anoz Ya (Molinos

Nacionales) y Anoz Real (Nirsa). Las marcas más agresivas son Gustadina

y Real con un gasto en publicidad totel de $750.000 en el año 2006,

buscando anebatar al lfder puntos de participación.

La estrategia de Arroz Super Extra es posicionarse como lfder

especialista en efroz y desanollar una relación afectiva con sus

consumidores, para esto en el 2.006 se lanzó una campaña en medios

masivos de $200.0m, la cr¡al fue el prirner paso a le consecución de sus

objeüvos estratégicos. Pronaca ha lanzado una serie de produclos para

ampliar su portalolio de anoz y es una seria anrenaza para los planes de

t7



Arroz Super Extra, ya que el líder debió haber salido primero y sin embargo

no lo hizo.

Debido a lo anteriormente expuesto, este proyecto debe enfrentar la

realidad, de que no va a ser fácil demostrarse innovador cuando el rival ya

ha realizado lanzamientos de su nuevo portafolio de productos sin reacción

aparente del llder. Lo positivo es que se puede analizar los resultados y la

acogida de éstos productos para realizar un mejor lanzamiento. Cabe

mencionar que Anoz Super Extra tiene una excelente experiencia en

lanzamiento de nuevos productos como fue el Arroz Super Extra enlatado

con lenteja, que es el más vendilo en su categoría.

1.2 Jusüficación del Tema

El proyecfo abarca temas actuales de markeüng como son marketing

estratégico, branding; y el desarrollo de comunicación a base de la

investigacón del insight del grupo ot{etivo que son herramientas actuales

sobre las cuales basan sus estrategias compañfas muJtinacionales tales

coñio Procler & Gamble, Unilever, Colgate, entre otras.

Estudiará al consumidor ecuatoriano y sus percepciones sobre los

producioo innovadores así como sus moüvaciones de compra y sus

actitudes frente al valor de marca y ñdelidad.

tfi



Definirá un posible plan de marketing y de comunicación a utilizar por

una de las marcas tradicionales del Ecuador en la práctica.

1.3 Objeüvo del Esh¡dio

l.tl.t Objeüvo General

Definir un plan de marketing viable enfocado al desanollo del

portafolio de productos de Anoz Super Extra, mediante una campaña

eficiente de comunicación al grupo obietivo a través de una adecuada

conexión con su ins(¡ht.

1.4.2 Objeüvos Específicos

. Conocer el posic¡onam¡ento actual de las marcas de la categorfa de anoz

en Guayaquil y las motivaciones de compra de los consumidores.

. Conocer las acfltudes y opiniones de los consumidores sobre los posibles

nuevos produclos de Anoz Super Extra.

. Desanollar un planteamiento estratégico de markeüng ut¡lizando

herramientas y criterio estratégico además de las ¡nvestigaciones de

rnercado realizadas.

. Conocer el insight del grupo objetivo de los nuevos productos y

desanollar le campaña de comunicación.

. Evaluar la viabilidad del proyeclo financieramente con las henamientas

adecr¡adas.

l9



1.5 Descripción de la Empresa Comerkios S.A.

CornerKios S.A. inició sus ac{ividades comerciales como una piladora

familiar; fundada el año de 1958 por el Señor Hugo Poveda Soria, bajo el

nombre "Piladora Dos Hermanos", cuya ac{¡vidad era el procesamiento de

arroz con cáscara para la venta en sacos de 100 libras.

En el año 1993 la empresa comienza una nueva etrapa, con una

administración modema y objetivos claros bajo la razón social Comerkios

S.A., en este año la cornpañla se especialüó en el proceso de

acondicionamiento y secado del arroz pilado, proceso de precocido, anoz

en lata, anoz precocilo, anoz integral y anoz tradicional Super Extra.

En los últimos años el grupo Comerkios S.A. se ha encargado de

brtabcer sus diúerentes marcas de anoz colno son: Súper Extra, Puro Anoz,

De La Olla. Cada una de estas marcas manüene estándares de calidad y

prccios para los difercntes riercados a los cuales están dirit¡idos. Es por

esto que en la actualkJad la empresa se encuentra en una etapa de

expansión con laboratorioe de invesügación y desanollo de nuevos

produclos.

Anoz Súper Exfa es el aclual lfder del mercado en la venta de anoz

con 16 años conquistando los corazones de los ecuatorianos, siendo fteles a

su cornpromiso de enúegar el anoz de mejor sabor todos las dfas. Cuyo

slogan es Anoz Súper Exfra, sabe como te gusta.

20



Arroz Súper Extra fue creado para atender a las familias que

necesitaban un arroz de excelente caliriad, peso exacto y en fundas con

marca para que responda a las exigencias de los clientes.

La eshuctura organizacional de la empresa cuenta con

departamentos de Finanzas, Producción, Compras, Ventas, Marketing,

Recursos Humanos y Sistemas; debidamente co-relacionados entre sl para

rcalizar un excelente trabajo en equipo enfocado a las necesidades y

ex(¡encias del consumidor.

1.6 La Marca Anoz Super Extra

t.6.f L¡ f,arta

Arroz Súper Extra es el arroz líder de su categoría con el 35% de

pertiripac¡ón de mercado, seguklo por aroz Gustadina, Rendilor y arroz

Real; esto se debe a su posicionamiento valorado por el grupo objetivo

caliñcado como: "Anoz de excelente sabor y tradic¡ón de marca'

Su grupo objetivo son: Familias de clase media y alta del Ecuador,

siendo la decidora de cornpra el ama de casa.

La marca Anoz Super Extra cuenta con tres tipos de arroz. afioz

blanco tradicicnal, integral y precocirlo; su cornercialización se realiza en

presentaciones de 1 libra, 2 libras, 4 libras, 1 kilo, 2 kilos, 5 kilos, 10 kilos y

11.3 kilos.

2l



A continuación breve descripción de la gama de productos de Arroz Super

Extra:

Aroz Tradicional se identifica por la funda transparente, siendo el

arroz mas vendido en el mercado guayaquileño. La compañía cuenta

empaques para tiendas en presentaclones de I lb, 2lbs y 4lbs; mientras que

para autoservicios las presentaciones son de 2Kg, 5Kg, 1Okg y 11.3k9.

G

Aroz lntegral se identifica con la funda de color rojizo, dirigido al

mercado que consume productos Light o bajos en calorías. Siguen los

procesos de producción requeridos, bajo los estándares de calidad

establecidos por la empresa. Con el slogan de: Cuida tu colesterol. Este tipo

de productos se venden en presentaciones de 2Kg

Arroz Precocido se identifica con el color de funda azul y con el

slogan: Nunca se pega a la olla, se dirige hacia el mercado que desea

consumir el arroz pero que este listo en el menor t¡empo pos¡ble. Siguen los

11



procesos de producción requeridos, bajo los estándares de calidad

establecidos por la empresa. Este tipo de prod uctos se venden en

presentaciones de 2Kg y SKg

Arroz con Lenteja la presentación de este producto es en lata de 342

gr., con easy open listo para servir

1.7 Migión de Arroz Súper Extra

La misión de Arroz Súper Extra es la de proveer un alimento

tradicional de excelente sabor para compartir con cariño en la familia.

Esta misión se amplia en el cuadro de ldentidad de Marca ofcial:

21
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ARROZ SUPER EXTRAT IDENTIDAD DE MARCA
CUADRO 1.1

ELABORADO LORENA I-ANDA2URI HUGO GARCIA

1.8 Vis¡ón de Arroz Super Extra

Ser la marca especialista de anoz de mejor posicionamiento en su mercado

meta a partir del desanollo permanente de la diferenciación basada en la

ventaja competitiva y experiencia relacional afectiva en su categorla.

Corn petitiva:

pfesa
rdad

ifito
ssbor gracia á su procú3o aspcciel

Sabor, Uar¡co, limgo y reriddor garanbzdo

El aroz t 1 del Ecudor

como te g{tga

a la far¡rÍra
, de b{¡sn hrmor

y lldor en aro¿

roposición de Velor: Alimento trad¡c¡onal de ercelente sabor para
companir con cariño en la lamilia

PROGRAMAS RELACIONADOS
CON CADA ESTRATEGIA

COMPONENTES

P
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CAPITULO II

INVESTIGACIóN OE MERCADO

2.'l Fase Cuantitaüva

2.1.1 Presentación de la investigación

Esta etapa del proyecto, consiste en el diseño e implementacrón de

una investigación que permita obtener conocimiento del grupo objetivo frente

al concepto de la línea nueva de productos Super Extra y sus percepciones,

para poder así desarrollar el plan estratégico de marketing. De esta manera,

se establecerá el posicionamiento actual de Anoz Super Extra y sus

competidores, para entender el estado situacional de la marca.

Este análisis, proporcionará información clave para realizar el plan

estratégico de Marketing y la toma de decisiones de la compañía.



Se analizó las investigaciones cuantitativas que la empresa Arroz

Súper Extra ha realizado de los años 2005, 2006 y 2007, para poder

contrastar los resultados y sus tendencias.

2.1.2 Ficha Técnica de los Estudios Cuantitativos

CUADRO 2.1

ARROZ SUPER EXTRA: FICHA TECNICA DEL ESTUDIO CUANTITAT]VO

RESULTAOOS

Universo
Ambito geooráf¡co muedral
Tamaño muecrd
Uni:td mue.trd
Técnice de mueúeo
Enor muestral
Nivd de cor¡f¡arEa
FectÉ de r€dize¡ón dd esü¡dio 20G5

Fecha de realización del estrrdio 20OB

Fecha de realizEción del Bhrdio 2007

ndividuos de más de 25 años
Guey4u¡l y Ouito
538 entrev¡dB
lrxlivrduq activoe consrnidores de arroz
Mu€feo aleatorio Simple y Esffiificado
t5%
9Oc¿ (P=q=0.5)
Oel f¡t de OcüJbrE al I d€¡¡or/i€rnke del 2005
H 20 d€ Octubre al t5 do i.¡oviqnbre dd 2Om
H I de Junio sl 20 d€ Junio dd 2.m7
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2.1.3 Resultados de los Estudios Cuantitaüvos

CUADRO 2.2
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5
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CUADRO 2.3
DISTRIBUCION DE LA MUESTRA

OUITO

lEl 
Bosque

lPor el Aeropueno
lCarceleí
le, s"',n
la o. o,*or"
!cca c,an¡a

Superm¡xi

11

11

t'l
11

10
10

3

3
3
3
3

lPreosa
lor,""ntro
lAv Roorig,ez

Mi Comisariato
Chavez sedor Santene

11

11

13

3
3
3

lSan Rafael

Itnt nurflon Boqa por el Labrador
t/iagda 7

7
1

1

lAv. Pnncipal Chillogallo

li,.ercádo t ayonsta Drag Drano ComerooAki
21
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6
6

@EE16
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GRÁFICO 2.2

CUADRO 2.4

PERSONAS ENCUESTADAS
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CUADRO 2.5
POSICIONAMIENTO; IMAGEN DE MARcA

PRINCIPAL RAZON DE CONSUMO

50 256
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25 12 8
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GRÁFICO 2.4
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GRAFICO 2.5

¿HA COMPRAOO PROOUCTOS DE VALOR AGREGADO DE ARROZ?
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GRÁFICO 2.7
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GRAFICO 2.8

¿ POR AUE HO HA COTPRAOO ESTOS PRODUCTOS?
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2.1.4 Conclusiones de la lnvesügación Cuantitativa

La investigación de mercado realizada permite concluir lo s§uiente:

o El 80% de las compras en la categoría de anoz en autoservicios los

realiza el ama de casa.

. El consumo de anoz del mercado objetivo se muestra estable,

aunque con una leve tendencia a la baja, ya que más familias

manrfiestan que han bajado su (22%) consumo a través del tiempo

frente a las demás (19%) que manifiestan haberlo aumentado.

. Al preguntar por qué han disminuido el consumo las razones

expuestas son las normales en el ciclo de vida familiar, no aparece

marcada la tendencia Light ni la saludable como una razón de peso.

. Anoz Súper Extra sigue siendo la primera marca en la mente del

consumidor en el año 2006 aumentó su recordación lo que se

atribuye a la campaña de medios masivos dónde se desarrollo la
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a

imagen con el mensaje: "Nada como el Sabor de Anoz Súper Extra,

hecho por especialistas, para llegar directo al corazón de los

ecuatorianos, Anoz Súper Extra sabe como te gusta'.

A¡roz Gustadina ha aumentado su recordación de marca

constantemente y en el 2.007 se acerca mucho a la de Anoz Super

Extra gracias a su campaña de medios permanente con su mensaje:

"Es seleccionado, es limpio, es la taza de mejor rendimiento del

n¡elcado, es de Pronaca, el anoz que nunca falla !

Anoz Real gracias a su inversión en publicidad y su fortaleza de

r¡arca crece rápidamente en recordaciór¡ de marca.

Los atributos que destacan los consumidores de Anoz Super Extra

son: El Sabor, Es Bueno, Grano Largo, Por tradición.

Los atríbutos que destacan los consumidores de Anoz Gustadina

sm: Es bt¡eno, Trene renorr¡bre, Rinde más, Es de calidad, Tiene

variedad de pmductos.

Los aüibutos que destacan bs consumklores de Anoz Real son: Es

buena marca, Grano Seleccionado, No se lava, Grano limpio, Tiene

varieriad de productos.

Podemos indicar que los mensajes de las campañas de comunicación

de las tres r¡arcas han tenilo impacto en el rnercado ya que las

razones de preferencia de los consumidores tienen que ver con la

lnagen de marca y proposicirfi de valor de cada una.

Las marcas Gustadita y Real son percibidas como marürs que

drecen mayor varislad de productos en h categorla y que son más
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innovadoras que Arroz Súper Extra, concluimos esto ya que se

nornbraron los produc{os Risotto Real, Anoz Hindú Rubino y Cocina

fácil Gustadita, y de Super Extra mencionaron la lata de anoz con

bnt{as que tiene varios años en el rnercado, situación que certmca

las sospechas de los directivos de Super Extra.

El 25oÁ de los consu¡nilores de la categorfa ha cornprado produclos

de valor agregado de anoz.

Las consumidores co.npran estos produclos para romper la rutina

31%, por ahonar tiempo 25%, porque los sacan de apuros 14%,

entre otras.

Los produclos que más dicen consumir son Rissotto ltalia, Rissotto

Tucapel, Súper Extra enlatado, Fideo de anoz Orbntal, entre otros.

Los consumidores gue no compft¡n estos productos dicen que sus

Wex*¡ales rtrzones son: No sabe cuábs son 26%, por los qufmioos

18%, por el sabor 17%, por falta de instrucciones y recetas 1 5%, entre

otros.

Perfil del consumidor de productos de valor agregado de a¡roz'.

Paqas jóvenes enúe 25 y 35 añG que traba¡an ambos y amas de

casa entre 25 y 45 años

El vo[men de ventas de e§os produclos r¡o es alto pero muestra una

tendencia creciente.
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2.2 Fase Cualitativa

2.2.1 Pro¡ontación de la lnvesügación

Con esta investigación se tratará de profundizar en temas referentes a la

percepción del nr.pvo concepto de la Lfnea Esfciel de productos Arroz

Super Exitra, reconociendo las actitudes del mercado y seleccionando de

esüa rnanera bs posibles sabores y presentac¡ofles. La exploración de

otros factores como las motivaciones de compra para este tipo de producto

son parG de la finalidad de l¡¡s Focr¡s Groups.

Otros temas a investigar son:

. Preferencia de sabores de arroz Saborizado Súper Extra: Anoz

Cuatro quesos, Anoz Milanés, Anoz a las finas hierbas, Anoz paella,

Anoz Pilaf , Arroz.

o Aclitudes y comentiarios al comparar el Anoz Risotto ltalia, Anoz

Risoto Tucapel y lcs poslbles sabores de Anoz Super Extra: Risotto

Cuatro Quesos y Anoz Milanés.

. Aditudes sobre el f¡deo de anoz blanco, al huevo y a la albahaca.

. Opiniones de expertos sobre los productos Anoz Super Extra en

cr¡anto a sabor y posibbs recetas.

¡ Preferencia de sabores y formas de las galletas de anoz Super Extra:

sabor cara¡neb, ct¡ocolate, vainilla y canela.

. Testeo del concepto de la lfnea y empaques
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ffila de realizac¡ón del eshjdio 2007
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FICHA TECNICA ESTUDIOS CUALITATIVOS

2.2.2 Ficha Tácnica de los Estudios Cualitaüvos

cuAoRo 2.7

ELABORADO LORENA LANDAZURI HUGO GARCIA

223 Conclr¡¡ione¡ do la tnvertigación Cuafitaüva (Focus Group)

Lo que más gustó de todo lo expuesto fue el anoz cuatro quesos,

porque los enúevistados mencionaban que es un sabor que alguna vez ya lo

habian probado y es el que primero se animarían a consumir, es decir se

puede conduir que diráo produc{o no ofrece resistencia.

La mayoria de personas mencionaron que el queso tiene un sabor

que le gusta a la mayoría por ende se podría cürsirerar mulütarget y

acotaron que no tendrían problemas al hacer consumir a la familia el

produclo.

El anoz üpo milanés las madres lo perciben como muy sabroso pero a

su \rez k entlñcan que pueden tener pro,blemas con los hUm ya que ellm no

son amantes de las hierbas.

En el estudio salaeron mencftrnados Arroz Risotto ltalia, Gustadina y

Arroz Risotto Tucapel, las menciones las hicieron porque consideran que

36



son las marcas de la categorfa que en la actualidad están posicionadas y

que son lo más representativo del mercado.

Fue positivo señalar que la paella fue un sabor interesante y

conocilo, lo reconocen como un plato español y de gran aceptac¡ón aunque

mencionan que al no ser muy tradicional o propio de Ecuador no lo podrlan

consumir con muct¡a fnecr.encia.

2.2.4 Entrevl¡ta¡ a Profundlded a Eapeciallataa

Se pir¡ó a la esc¡¡ela de ürs ctefs que prueben todos hs sabores de

arroz y fideos posibles y que dieran luego sus comentarios, deblan escoger

los meixes productos en función de gusto de los ecuato¡ianos y opciones

para poder realizar recetas sobre éstos. Como resultado se observó que le

sabores de anoz saborizado más agradabbs: Armz a¡atro qu6os y Arroz

Milanés. Los ñdeos de anoz: El ftdeo natural y fideo al huevo. Se realizaron

5 entrevistas a profundild a 5 nillos y a sus rnadres pare conooer sus

actitudes frente las galletas de anoz Super Extra.

Con<Jus¡ones de l¡¡s enüevistas a profundilad I niños y madres

menores de 12 años: Las galletas que más gustjaron fueron las de vainilla y

caüé. El emp{ue presentado en funda <re poüdibno en fonna de cilindro no

gustó ya que las galletas son delicadas y las de las puntas se rompian al

abrir el empeque. A ha niñe les $rstó el person{e de las gafietas y se

entusiasmaron al buscarle un nombre. Las mamás düeron que si
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consumirían y comprarian para sus c¿lsas éstas galletas por su sabor y por

la novedad ya que no habfan comitlo galletas de anoz así.

2.3 Datos Secundarios
CUADRO 2.8

Cuedro de yentas de productos de valor agregado de Aroz: Supermaxi y túi Comisariato
cortado ál 30 de Junao de¡ 2007

A[oz Sup€r Extra cor leñteias onl¡tsdo 3,500.00 1 .80

1,E00.@ 2.40 ,t.320.mAnoz R¡ssono dlamdñones ltalra
098A¡roz español Gul¡r!¡¡a 8m.m
0.70 2,.+50 mFiJcos de Arroz Oriental

Affoz Rissotlo Tucapol 1,sm.m
4.50 5.850.mAno2 Bo{án r,300.m

A¡ro¿ Basnati Rtdino 2m.00
m.m 0.s 686.mAro¿ ctlf,¡dür Guútadria

otros

TOf AL
ELABORADO LORENA LANDAZURI HUGO GARCIA

2.1 Análi¡is de flerc¡do

El mercado para los prducfos de la lfnea Anoz Super Extra, no solo

que exbte sino que está en crecimiento básicamente en los aut6ervic¡os y

presenta una oportunidad de negocio real en estos momentos.

2.5 fui¿li¡b de }oc Proveedora

Los proveedores de los productos son actualmente intemacionales,

para el fideo de anoz blanco , el prorreedor es una compañía China , para

los fideos al huevo, el anoz saborizado y hs galletas es una compañia

Sudarner*:ana, arnbas con amplia eperbncia en el coriercb intemacional,

con presenc¡a en diversos mercados de América , cuentan con suficiente

capacirad instalada para satisfacer los posbbs @ilos además de
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estabilidad monetaria a mediano plazo que permite prever costos

constantes; éstas empresas son muy serias en sus negociaciones

internacionales, en Ecuador Corpei tas considera como empresas serias en

sus negoc¡ac¡ones.

2.6 Análisi¡ de la Compebncla

La cornpetencia Pronaca y Nirsa se han adelantado en sacar

productos nuevos y se comienza a sentir el efecto positivo en su

posicionarnbnto, a pesar de que éslos productos no han logrado ser llderes

debido a que han gustado más marcas intemacionales como Anoz ltalia y

Tucapel de Chile, lo cuál permite a Arroz &iper Extra lanzar su lfnea de

productos pensando en conseguir el liderato en esta categorla si desanolla

un br¡en plan estratégbo incorporando las actitudes y prebrencias de bs

consumidores.
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CAPiTULO III

PLAN OE MARKETING ESTRATÉGICO

3.1 Definición de la Hisión y Naturaleza del Plan EsbalÉgico

El presente plan de marketing estratégico tiene como objet¡vo el

definir los obietivos estratql¡cos de la marca Anoz Super Extra a largo plazo,

anal¡zando su situación actual, su entorno competitivo y las oportunidades

de desanollo de valor de marca considerando el lanzamiento de una nueva

línea de productos de valor agregado de arroz que lo conforman aÍoz

saborizado, lideos de arroz y galletas de anoz.

El plan considerará los objetivos de posicionamiento a largo plazo,

objetivos de maximizar oportunidades y minimÉar las debilidades así como

objetivos financieros.



3.2 Anállsi¡ de la¡ Dirsctrlces de li¡ Emprsse

Arroz Súper Extra se ha convertido en llder de la categorta de anoz

diferenciado desde hace 16 años gracias a su estrategia de entregar valor al

consurniJor final y desanollar la reladón de éstos con la marca, actuaknente

distribuye sus produclos a nivel nacional en canal autmervicios a

Superrnaxi, Mi Cs¡isariato, Tla, iilagda, Santa Marla, entre otrm y al canal

tradicional al resto del Ecuador con doo centros de distribucit5n propios

ubi:ados rmo en Guayaquil y el oüo en Quito, con bs anábs lbga a '17

provincias y a disüibuirlores del canal tradicional.

La emgesa !*rnpre ha invertido en desanollar el vabr de mar@ a

través de auspicios de programas de cocina por televisión y promociones

d¡dg¡da.s al cor¡surnklor finel, sin ernbargo el año 2006 ftie el de rnayor

inversión con $250.000 en publicidad en medios masivos para capitalizar el

pos¡rionarniento de tant6 atlos y decir al mercado qr¡e A¡roz Super Extra

está aqul , es lfder y puede compeür de igual a igual con los marcas

competiloras, ya q{¡e Gustadina y Real lanzaron ese rnbrno año sus

campañas mas¡vas gastando entre las doe § 750.0@ .

3.3 Análl¡iü S¡t¡¡cbn¡l

La marca Anoz Súper Extra ha crecido en ventras todos los años sin

eryrbaqo d crecinbnto relaüvo de la cofiipetenc¡a ha slto mayor, está

posicionada como: El anoz de buen sabor, sebccionado, limpio y tradicional.
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La competencia ha sacado nuevos productos de valor agregado que

bs han ayudado a desanollar sü pos¡donambnto y &iper Extra después del

lanzamiento del enlatado hace cinco años no ha lanzado nda nuevo,

s¡tuac¡&r que preocupá y ha inidado este plan de marketing.

3.4 Análisis de Viabilidad

El s(¡ubnte anál¡s¡s de viabilllad o FODA nutrirá de excelente

información para la estrategra:

FORTALEZAS

Excelente recordación de marca TOM.

Le ¡rnagen de marca es exceLente en funciln de los atributos más

relevantes para el consumiJor: sabor, limpio, rendidor.

Marca llder en su cátegorfa en ventias.

Aha experiencia de sus e.iecutivos.

Trene una cobertura nacional y arnd¡a presenc¡a en supennercados.

La relación valor de marcá - precio es favorable.

Los produc{as &irper Exha thren buena aceptaci5n por parte de los

consumidores, como son: Anoz blanco tradicional, precocido, integral y

enlatado.
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OPORTUNTDAOES

Categoria de productas de vabr agregado de anoz en crecimiento en

autoservicios del pais

lngreso a un nictro de mercado que presenta una demanda potencial

por cubrir.

A través de la linea nueva ganar más presenc¡a de ¡narca en las

perchas de los autoservicios.

Ahenzar al segmento jo,ren y modemo de los consumidores a t¡avés

de los nuevos productos, para asf asegurar el largo plazo de la marca.

Desarrollar el valor de marca de Anoz Súper Extra demastrando que

ser innovadora y que ofrece soluciones a las nuevas necesidades de

sus dbntes

DEBILIDADES

Solo se especializa en arroz y los cornpetilores son empresas de

al¡mentos mucho más grandes tanto en volumen de ventas como

portafolb de marcas y productos asl como <!e capa<*rad financie¡e.

Poco presupuesto para la campaña de comunicación de la nueva

llr¡ea.

A pesar de haber sido pionera en los productos nuevos de valor

agregado con el enlatado, no ha seguido desandlando este tipo de

43



productos y ha permitido que marcas intemacionales y locales se

poskionen en el segmento.

Menor capacidad de negociiación con autoservicios frente a

cornpetilores .

AMENAZAS

El aumento de recordac¡ón e knagen de rnarca de Anoz Gustadina y

Arroz Real

Las marcas cornpetiloras han introduc¡do nuevos productos de valor

agregado

Presencia de factores externos no controlables ccxro inflación,

politicas desfavorables, deterioro en [e economla que afecten

direc*arnenüe a la produoci5n

lnestabilidad politica desatada por la asambha constituyente

Desacebracih de hs operaciones de créd¡to de¡ sistenu bancario

ecuatoriano

CONCLUSIOI{ES DEL FODA

Fortalezas > Debilldades = La empresa debe desanolliar una

eskaEgia incorporando su rnayor fortabza qte es el poskÍonamiento de

Anoz Super Extra en el mercado con el fin de minimizar su rnayor

debilitad que es d ser de rnenor tamarlo corporaüvo frente a Pronaca y
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Nirsa; apoyándose en que la mayorla de los consurnidores basan su

percepclfr en los benefrcios en sl y b dan ner¡os importancia al tramaño

de las empresas aunque si las relacionan con rnejor calidad o garantla.

Fortrbar > Oporü¡nld¡de¡ = Se cor¡duye esto debilo a que la

oportuniJad de [a llnea de producloe de valor agregado está en

creciniedo pero en el rnadiano flazo el volu¡nen estimado es baio; por

esto Anoz Super Extra debe elegir cuidadosafiiente los productos que

veya a lettza¡ para asegunar el éxito y que reaknente desanolle la ¡magen

de marca.

A¡nen¡zr¡ > Oporü¡nldrde¡ = Se debe ser cáuto en la inversión que

se destine al plan de introducción de la linea ya que la coyuntura politica

tu restüEüro las operaaones banca¡ias y aralqubr inversión adkional

con recuperación a mediano o hrgo plazo podria incklir en la l§uklez de

la cornpañla.

3.5 Análl¡i¡ ds Port¡lol¡o

l-a erngesa t¡ene tres ma¡cas, Anoz Super Extra, Pu¡o Anoz y Anoz

de la Olla Puro Anoz es una ry¡arca de flanqueo y De La Olla es una marca

dtut¡ira a bs consumiiores que tbnen el predo b¿*¡ como gitxr¡ml de factor

de compra. Anoz Súper Extra ha desarrollado varias reierencias para cubrir

las d¡stintas r¡ecesiJades de zus co{¡s¡.nirores que a{r¡den al canal

a utoservicios y Fadicional
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3.5.1. Producto ilix Arroz Súper Extra

CUADRO 3.1

ARROZ SUPER EXTRA: PRODUCTO MIX

REFERENCI

Arroz Super
Ext¡a Elanco
Tradic¡onal

Arroz Super
Extra Integral

Arroz Super
Extra Precoc¡do

Arroz Super
Extra

enlatado

1

2

3

4
5

6
7

3.5.2 Ciclo de Vida del Producto

GRÁFICO 3.I

1tb.

2tb.
4tb.
2kq
5 ko.

10kq.
1 l.3kq.

2ks 2ks

5ko.

Arroz cofl leflteils
30Oor

o
Fz
UJ

Gr,

cf, HADURE2

CRECIUIENTO

fURBtl LEXCIAS

DECLIVE

TIEMPO

46

LINEAS

I



Las tres lineas de Arroz Súper Extra se encuentran en la etapa de

crecimiento, si bien es cierto la linea tradicional no crece mucho en los

autoservicios, en el canal tradicional si muestra un alto crecimiento debido a

que la demanda primaria de la categoria ha aumentado, lo que repercute en

el ingreso de nuevos competidores; la línea de anoz integral y la linea de

arroz precocido están experimentando un crecimiento sostenido desde hace

cinco años gracias a la tendencia Lrght y de comer saludable; la línea de

enlatados está creciendo a un menor ritmo pero sostenidamente, éste ha

sido el único producto de valor agregado lanzado en los últimos cinco años,

una de las razones por las cuáles se considera el lanzamiento de la nueva

linea.

3.5.3 Matriz BCG Crecimiento - Participación

GRÁFICO 3.2
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La linea tradícional es la que soporta todo el portafolio, sin embaryo el

crecimbnto de rnercdo puede aumentar gracias a que la den¡anda primaria

de la categorla empieza a crecer y a sentirse en el canal tradicional, por esto

aparece defrnilo colno vaca pero cori uru posibilidad de estrella.

Las líneas de precocido e integral nacieron como intenogantes y

ahora rcpresentan un 11% de h fd¡rración anual, la terderrcia de comer

saludable s§ue creciendo, hay que invertir mucho dinero en éstas llneas,

pero son eshatégicas para el fr¡ttro, por esto son estrellas.

Hasta el mes de febrero de este año se mantuvo la llnea Premium

pero al no despegar después de dc años en el rnercado se la reüró porque

ésta era un perro.

El er¡htado y la rureve llnea especial tbnen un n¡ercado potenc¡al

interesante por esto están en el cuadrante de intenogantes, solo una buena

estrateg¡a y d tianpo dirán s¡ sobreviuen o no.
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CUADRO CRITERTOS Y CALIFICACION: ARROZ SUPER EXTRA

3.6 Análisis de Posibilidades de Acción (Atractividad -
Compeüüvidad)

GR.AF|CO 3.3
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3.7 Atracüvidad del Mercado Media y Competiüvidad Media

La marca Anoz Súper Extra con el lanzamiento la línea especial está

en una posición media - media la que dirige las estrategias hacia proteger

las fortalezas existentes (posicionamiento, clientes fieles, líneas de

productos actuales), e invertir para mejorar la posición de manera cauta con

y solo en áreas dónde el riesgo es balo-
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3.8 Análisis de Segmentación - Targeüng y Posicionamiento

Necesidad Básica: Salir de la rutina y disfrutar de una experiencia

culinaria en cualquier momento.

Grupo Obietivo: Parejas jóvenes entre 25 y 35 años que trabajan

ambos y amas de casa entre 25 y 45 años , de clase media y alta que

quieren salir de la ruüna de vez en cuando.
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GRÁFICO 3.5
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3.8.1 MacroSegmentación

El análisis de macro-segmentación permite tomar un mercado

referencial inicial desde el punto de vista del comprador, de acuerdo a tres

dimensiones: Las funciones o necesidades, las tecnologías y los grupos de

compradores.
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Funciones o necesidades: Responde a la pregunta ¿Qué

necesiJades saüsfacer?

Facilitar y complementar la alirnentación en el hogar rompiendo la

rutina de ¡n¿¡nera saludable y rica con calitad exigida por el consumidor.

Tecnoloola: Responde a la pregunta ¿Cómo satisfacer estas necesidades?

ta Cofirpañh Arroz Súper Exúa, en h búsqueda por saüsfacer la

necesidad de romper la ruüna, lanza la lfnea especial con arroz saborizado,

fideos y ga&etas de arroz apoyándose y brindando todo un concepto nuevo

sugiriendo recetas, momentas, lugares y demás complementos que permitan

a¡ consu¡nilor üvir una ergerÉnda diferente en ana§ubr mornento.

Gruoos de compradores: Responde a la pregunta ¿A quién satisfacer?

Muieres, homhes y pagas que corisrrnen de dase social media,

media-alta, cuya edad está entre 25 y 45 años; conformados por

maüinonbs ióvenes con Ni)s pequeños y otrat sin hilos, hogaIes, solteros,

divorciados, y gue por sr¡s ocupac¡ories diarias no tienen tiempo para

camt¡ia¡ la nfina y de corpartir epedencias.

De esta manera este segmento estarla orientado a consumir, cierto

üpo de productos que bs brir¡de feciliiad en su preparación,

complementando su alirnentación en el hogar de una manera saludable y

nca
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Producto Mercado: El producto mercado define el mercado a través de las

funci¡nes y necesittades, las tecnologías y el grupo de corsumlJores a

satisfacer.

Une¡ especi¡l de Arroz Super Extra

Personas que consumen productos de fácil preparación, para ahonar

tiempo para @er desanolla¡ sus activilades diarias y que les gusia

compartir momentos diferentes con am§os o familiares.

Prefieren h produdos de más a[a calitad existentes en el mercado

y cuentan con el poder adquisitivo suñciente para adqu¡rirlas sin importar el

precfu de las mis¡nas. Sre¡np¡e que bs facilite y cornplenrente su

alimentación diaria en el hogar de mar¡era rica y saludable.

Los cornpetilores son: Mq(ry, Faq.¡ndo, P¡onaca con sus lfneas Mr.

Cook y Mr. Fish, Ragú, Barilla, etc.

3.E.2 licro Segrnent c¡ón

Dentro del producto mercado, se identifican grupos de compradores

de aa,rcrdo a variÍls ca¡acfedslicas, que consr¡rn¡rán la llr¡ea especial de

Anoz Súper Extra.

E§os grupos & annpraúrcs se ctrasrrican segúnr

Localizaclón: Sectores de clase social media atta y alta de la ciudad de

Guayaquil.
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Sexo: Masculino y femenino.

Edad: Entre 25 y 45 años.

Actividad: Trabajo estable, amas de casa

lntereses: Probar experiencias diferentes al alimentarse, y compartir con la

familia y amigos, con productos de buena cal¡dad.

Opiniones: Comunidad, soc¡edad, negocios, retos, futuro, ellos mismos

3.9 Matriz Oportunidades Producto-Mercado (Ansoff)

La matriz de Ansoff (Producto-Mercado) ubica al producto según su

estrateg¡a de crecimiento en el mercado en uno de los sigu¡entes

cuadrantes:

GRÁFICO 3.6

MATRIZ OPORTUNIDADES PRODUCTO - MERCADO (ANSOFF)

ProductosActuales ProductosNuevos

Mercados
Actuales

Mercados
Nuev
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La Linea Especial Anoz Súper Extra será dingida al mercado de

gente joven y a los clientes de la categoría pero compradores de otras

marcas, como tamb¡én a los cl¡entes actuales y un poco mayores, por esto

aparece en los dos cuadrantes, en el de Desarrollo de Producto y en el de

diversificación esto es coherente con la estrategia de agregar mayor valor a

la marca ya que al llegar a ambos mercados la marca podrá aumentar sus

posibilidades de crecer en ventas luego de mejorar su posicionamiento.

3.10 Matriz FCB

GRÁFrcO 3.7
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análisis se determina que la Línea Especial se encuentra en el cuadrante
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Hedonismo, ya que es de baja implicación de compra y la moüvación al

cornprarlo será muct¡o más emotiva que racional, esta conclusión perm¡te

d irigir las estrategias de cornunicación c¡herentemente.

3.ll Pl¡nbemiento EstratÉgico y Objeüvos del Plan de h Nueva Linea
de Productos Arroz Super Extra

3.11.1 Planteemionto Estratágico de la Línea Erpecial Arroz Súper
Extra

Este lanzamiento desarrollará el valor de marca de Anoz Super Extra

ya que la asociará co¡¡ innovación y varblad, ca¡acterfslkas que s.¡empre

debe comunicar el lider de la categorla asl como ir un paso delante de la

cornpetencia por desanolhr la E¡eerlenc¡a Relacional Afecfiva con $rs

clientes acluales y ft¡turos a partir de aumentar las experbncias con los

corrseios tle h página rcb.

3.11.2 Objetivos Generales del Plan Eatratégico de lrlarkeüng:

. Desarolla¡ el valor de marca de Arroz Super Extra

Comunicar la existencia de la Lf nea Especiat Súper Extra a su

a{¡dbnc¡a meta y sus benef¡cbs de rnanem efect¡va

Desarrollar una excelente distribución

Lograr rentabilirad ftnanciera con el proyecto

Crear una base de datos para desanollar un Plan de Marketing

ReJaci¡nat en el ú¡turo
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CAPíTULO IV

ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN

4.1.1 Definición de Los Obleüvos del Plan de Comunicación

El objetivo fundamental del lanzamiento de la nueva línea de productos

Arroz Súper Erfra es el de aumentar el valor de marca en los consumidores

de la categoría asociándola con la innovación y la variedad, por esto los

objetivos de comunicación se definen de la s§uiente forma:

1. Aumentar el valor de la marca Arroz Super Extra en la percepción de

los consumidores de la categoria.

2. Mostrar a los consumidores de la categoría que la marca Arroz Super

Extra se ha renovando y está innovando en su mercado.

3. lnformar al grupo objetivo de la existencia de la nueva línea Especial

de Anoz Super Extra.

4. Motivar el impulso de prueba de los nuevos productos.



1.2 Concepto Central de Comuniceción

El concepto central de cornunicación es el 'Que se va a decir" a la

audiencia, para [a nueva linea es el siguiente:

"Anoz Supr Extlra está innovando con s{,, extens¡ór¡ de linea de

producfos & valor agregaú de anoz pan darte más vaiedad y

pmveefte nuevas exprienc¡as. "

4.3 Concepto Central Creativo

El concepto cenfal creaüvo es el 'C&no se b va a dec¡/ a la

audiencia y es el siguiente:

"Tu &kles cuanú vivir un dla esryc¡al."

Nuestro concepto habilita al grupo objeüvo para vivir una fecha

espec¡¡l en alahubr dia del año, rornpbdo la rutina, cambiando la actitud

hacia la vida, sabiendo que lo pueden hacer sólo con tomar una decisión.

Nuestro producto prornueve este ernpodera¡niexrto y cambb de actitud.

il.4 Ertsetegia de lledioo

La comuni:acl5n se la dirigirá a consunirores de la categoria

especificarnente al grupo objetivo: parejas jóvenes entre 25 a 35 años de

dase fried¡a, rnedia ata y alta; aden¡ás a bs @¡rás cons¡¡n¡itores de la

categoría y a los clientes actuales de Anoz Súper Extra, ya que como el

obi.*irro p¡inc*¡al es el de aurnentar el valor de marca en todm bs usrtarbs
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de la categoria debíamos conseguir que el mensaje sea rehvante para el

grupo obpüvo descrito pero que los demás usuarios también deben

enterarse.

Iedl¡s eteoidos

. Prensa: Revistas y Diarios

lnse¡tos: En las presentaciones acfuales de Arroz Super Extra

Televisión: Pack shot de I segundos al frnal del spot regular

zl.5 ldoas C¡eaüvas ds Comunic¿ción

COPY PARA REVISTA LINEA COilIPLETA (Anexo 4.1)

Arroz Super Exúa y ül pueden hacer de cua§uier dla, un dfa especral.

Nueva Linea Especial de Anoz Súper Extra, una experiencia que

rorripe co¡l &¡ ordinario.

Anoz Súper Extra, Sabe como te gusta.

COPY PARA REVISTA GALLETAS (Anexo 4.2)

Arroz Súper Extra y tu pueden hacer de cualquier dia, un día especial.

Pri/eha las ddbiqsas Cofiee Bisq/its Vainilla y frfé, hecñas con

Anoz Súper Ext¡a, una experbncia que rompe con lo ordinario.

Arroz Super E¡fra, Sabe cor¡o te gusta.

COPY PARA REVISTA FIDEOS DE ARROZ (Anexo 4.3)

Arroz Super Extra y tu pueden hacer de c¡¡ahubr dia, un día espec¡al.
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Prueba los deliciosos fideos Al Huevo, Tric¡lor, Natural e lntegral,

hechos con Arroz Super Extra, una experiencia que rompe con lo

ordinario.

Encuentra deliciosas recetas en w]ryw arro/s'.r!erextra cor¡r

Arroz Super Extra, Sabe como te gusta.

COPY PARA REVISTA ARROZ SABORIZADO (Anexo 4.'l)

Arroz Super Extra y tú pueden hacer de cualquier día, un día especial.

Prueba los deliciosos Arroz Cuatro Quesos y Arroz estilo milanés, una

experiencia que rompe con lo ordinario.

Encuentra deliciosas recetas en r,,..'. ¡i r.'-:.i ,:!:r r l

Arroz Super Extra, Sabe como te gusta.

COPY PARA TARJEIA PARA EMPAQUE (Anexo 4.5)

. Hemos sido el anoz de tu mesa desde 199't, ahora te traemos una

variedad de nuevos productos que conforman la Línea Especial de

Arroz Super Extra: Anoz Cuatro Quesos, Anoz Estilo Milanés, Fideos

de Arroz Al Huevo, Tricolor, Natural e lntegral y las deliciosas Coffee

Biscuits.

. Junta cinco tarjetas como ésta e inscríbete en la página web de Anoz

Super Extra, ingresa los números de tus tar¡etas, recibiÉs un e mail

con un cupón para c¿¡njearlo por cualquiera de los productos de la
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Linea especial de Anoz Super Extra, además participarás en el sorteo

de un viaje para de a ttalia.

Participa y encuentra deliciosas re@tas en u444w a r rozs14:e¡e¡!14_qo I
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CAP|TULO V

PROGRAMA DE MARKETING OPERATIVO

5.1 Deñnición de la Estrabgia Operaüva

Los siguientes programas de las cuatro P's se desarrollaron en

función de lo que se debe implementar para lograr alcanzar los objeüvos del

plan estratégico de marketing, que son:

5.1.1 Obleüvos Generales del Plan Estratógico de lllartreting

. Desarrollar el valor de marca de Arroz Súper Extra

. Comunicar la existencia de la Línea Especial Súper Extra a su

audiencia meta y sus beneficios de manera efectiva.

r Desarrollar una excelente distribución.

. Lograr Rentabilidad Financiera con el Proyecto.



Crear una base de datos para desarrollar un plan de marketing

relacional en el futuro

5.1.2 Acciones Gener¡hs del Plan Estratégico de Marketing

PRODUCTOS

Sabonzadas

Arroz Cuatro Quesos en funda de 300 grs.

Arroz Estilo Milanes en funda de 300 grs.

Fidso.t & Atroz

Tallarín lntegral en caia de 500 grs.

Tallarín Natural en caia de 500 grs.

Fideo Codito al Huevo en caja de 420 grs.

Fideo Lazito a la albahaca en caja de 420 grs.

Fideo Espiral Tricolor en caja de 420 grs.

Galletas * arroz

Coffee Biscuits Vainilla y Café en cajas de 350 grs.
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PRODUCCION

Estos produclos se importarán de un país de América y otro de Asia

listos con el empaque final y embalados de forma que se pueden entregar

directamente a los distribukJores sin mayores costos de manejo. Se firmarán

acuerdos de compra para evitar roturas de stock; los pedidos se esperarán

en embarques que podrían ser semestrales o trimestrales dependiendo de la

rotación del producto considerando el tiempo de caducidad que es de un año

y el capital que se deberá destinar para mantener el inventario.

PROTOCTÓN

Se desanollará un concepto de experiencias que estarán en la página

¡rye§ ;,,,,,,,,', .r' j..sr,itr,rrj¡i,.-r t::,rr ; por med¡o de la cuál se podrá ir creando

una base de datos de clientes para usada luego en estrategias de marketing

relacional, algunas de éstas se encontrarán en los empaques.

La comunicación usará como medio troncal la prensa escrita,

específicamente en revistas y periódicos dominicales, se promocionará a los

clientes actuales de la marca con una tarjeta con regalos y sorteos; y para la

demás audiencia a través de la campaña y agregando un pack shot al final

del spot de TV regular de Arroz Super Extra.

5.2 Programa de Producto

5.2.1 Nombre de la Línea y Beneltcio Principal

El nombre del grupo de productos y su eslogan son.

"Anoz Super Extra Linea Especial, para un día especial"
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Su beneficio principal es:

Experiencias que rompen con lo ordinario

5.2.2 Diseño de Empaques

Los empaques se diseñaron pensando en comunicar modernidad y

elegancia sin llegar a ser Premium; éstos son los siguientes:
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El logotipo de la Anoz Súper Extra protagoniza el empaque pero se le

adhiere un listón en dónde se identifica la "Línea Especial'.

Se creó un escudo como un icono en común para todas las líneas y

vanedades de producto para darle uniformidad y sentirlo a la línea especial

entre todas las nuevas referencias.
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Se destaca en menor medida el hecho de que son hechas de arroz

pero aún asi se lo comunica claramente.

La cantidad de producto por empaque es la canüdad acostumbrada

de cornpra pof parte de los consumidores de éstas categorfas o similares.

5.2.3 Embataie para la Distribución y Unidades de liledida

El ernbahje para la distribuci5n será de la ssuiente forma:

Arroz Saborizado, ñdeos y galletas: Cajas de 24 unidades por cada sabor o

variedad.

Unidad de cuenta: para todas las líneas: Unidad de produc{o

5.2.4 Consaderaciones t{eces¡¡ies

En el empaque debe ir un cuadro de Nutriüon Facts, el cód¡go de banas y el

número del registro sanitario.

5.3 Programa de Precio

5.3.1 Cálcul,o de Costos

Los productos se los importan bajo el lncoterm C&F, üenen un arancel

Ad Valorem del 20%, además del IVA 12% y gastos intemos; con estos

datos se calculan los costos.

Un contenedor de 20 pies puede cargar 400 cajas de 40 crn x 30 crn x

30 crn con capacidad de 36 unidades por caja vaiadas, pudiendo
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transportar aproximadamente 14.500 unidades de las tres lineas de

productos.

A este nivel de importación los costos en bodega de Anoz Super

Extra quedan de la siguiente manera:

GRÁFICO 5.I
COSTOS DE IMPORTACÍON: LINEA ESPECIAL ARROZ SUPER EXTRA

CFR o. t2 o.75 0.89

Seguro 0.01 0 01 001
CIF Unit 073 076 0.90
Ad Vabrem 015 0't5 0 18

F od¡nfa 000 0.00 0.00
Er Adúana 088 0 91 1.08
I A 0.11 0.'r 1 0.13
Tota¡ Naciloaltrado 0.98 102 1 .21

GaslG bcabs 0.08 008 009

Detalle

Costo en bodega 1.06 1.301.10

ELABORADO LORENA LANDAZIJRI HUGO GARCIA

5.3.2 Fijación de Precios

Los precios deben estar un poco más bajos que los de la competencia

¡mportada en la percha y debe ofrecer un margen interesante al canal, por

esto se definen utilizando el método de Object Pricing:

argen al canal 2096

PVP Arroz sabrizado PVP Fideos PVP Galletas

Firma ltalia PVP $ 2,50 Barilla PVP $ 2,40 Butter Ckis PVp g 2,60

Precio OBJ, PVP $ 1,90 Precio OBJ. PVP $ 1,98 Precio OBJ PVP $2,S0
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CUADRO 5.2
OBJECT PRICING: LINEA ESPECIAL ARROZ SUPER EXTRA

Costo
Componentes Arroz Saborizado Fideos de Arroz Galletas de arrozrIILIEL

B-II*f
Precro ObJct:./c 1 90

0,50 0.6 0

2 08

2.50
r1.65

Margen Merca

E@@
Precio a Distribui(lo

ELABORAOO LORENA LANDAZURI IiUGO GARCIA

5.3.3 Considerecionos aobra Descuontos y Precioa Promocionales

Loo márgenes de h,s productos nuevos son del 50% sobre el costo

para el arroz y los fueos y del 60% sobre el costo para las galletas de anoz,

por esto para cons¡deñrr prRc¡os pro[tocionabs se definen los márgenes

comerciales siguientes:

Markdownl = 0.5 / ( 1+ 0.§) = 9.33

El margen comerciel de anpz y ltdeoc ea do 33%

Markdown2 = 0.6 / ( 1+0.6 ) = 9.375

El margen como¡cial para gelletas ee de 37%

Con estas consileraciones se pueden cahular los costos

promocionales y se evitan enores de aprec¡ación al otorgar descuentos_

5.¡t Programo de Ploz¡

5.¡l.l C¡n¡les de Di¡tribución y Coborfura

La Línea Especial Arroz Súper Extra, se distribuirá a través de las

pr¡ncipales cadenas de autoservicios del pais que cubren gran parte del

tenitorio nacional, y puntos de delicatessen, estG son:

7t

0.50
0.20 0.20 0.20
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Supermaxi

Mi Corn isariato

Tía

Santa Maria

Magda

Avfcola Femández

Santa lsabel

La Española

El Bodegón

El Caruaje

El Español

Honey

36 locales Nacionales

35 locales Nacionales

89 locales Nacionales

8 locales Quito

4 locales Quito

4 locales Guayaquil

4 locales Guayaquil

2 locales

4 locales

2 locales

4 locales

2 locales

La categoria en este momento está distnbuida en un gg% en

Supertaxi y Mi Cornisariato, por tanto en estas dos cadenas deberemos

ingresar los productos, gracias a la relación de más de '16 años que tiene la

inarcá con éstas, no habrá ninguna banera de entrada, pero si ex§irán un

margen mínimo del 15%, para lograr un buen impulso la llnea especial

otorgará un 17% de margen cornercial que representa un 20% de margen

financiero a este canal.(Anexo 5.1)

5.5 Prcgrema de Prornoción

Para el desanollo de este proyec{o la empresa ha decidirJo destinar

$51.200 corno presupuesto dire<fo de la línea para cornunicación y

72



promoción, pero apoyará también con acciones del presupuesto de Arroz

Super Extra integrando un pack shot al final del spot regular de Anoz Super

Extra en T.V. durante los tres primeros meses del lanzamiento, va a adquirir

entre $8.000 y $10.000 en productos de la Línea Especial para utilizartos

como premio a quiénes se registren en la página web y hayan juntado 5

tarjetas que se induirán en las presentadones de 2kg y Skg de la promoción

del arroz blanco y con el capital necesario para la importación de los tres

primeros embarques.

5.5.1 Asignación del Presupueato

El presupuesto de $512.0@ se lo destinará a los s(¡uientes rubros:

CUADRO 5.3

Registros Sanitarios

Diseño de ernpaques $ 4.800
Plan de medios $ 30.000
Promoción $ 10.000

Total l$ 51.200
ELABORADO LORENA LANDAZURI HUCO GARCIA

. Plen de tledios

Se eligió como medio troncal de comunicación una campaña en revistas

y prensa debido a que estos medios son los más efectivos con este nivel de

presupuesto tratando de maximizar el impacto a través de la mejor

cornbinación de alcance y frecuencia posible. (Anexo 5.2)

PRESUPUESTO
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. Ejecuciones Creaüvas

Las ejecuciones de prensa siguen estrictamente las directrices del

concepto central creativo: "Tú decides cuando vivir un día especial'; veamos:

. Proyección de Ventas

Para estimar las ventas se hizo un acercamiento con los gerentes de

compras de Supermaxi y Mi Comisariato en donde se proyectó los posibles

niveles de compr¿¡ para cada cadena en el primer año pactando el 17o/o de

margen comerc¡al para las cadenas y la inversión en sus medios propios

como Revista Maxi de Supertaxi e insertos en Mi Comisariato además de la

promoción de Arroz Super Extra tradicional, s¡n comprometerse a llegar a

ningún volumen sino más bien esperar que exista el pull por parte del

consumidor en los primeros cuatro meses de introducción.

GRÁFICO 5.4

Línea

Sa borizado 1.500 unrd. 2.500 unid 3.0O0 unid 34.0O0 unid.

FideG 1 .000 unid. 1 800 unid 2.000 unid 22.800 unid.

Galbbs 2.000 unid. 2.500 unid 3.000 unid 34 500 unid

'14

PROYECCION DE VENTAS: LINEA ESPECIAL ARROZ SUPER EXTRA

1 mes 2mes 3mes... ...Totalaño



CAPíTULO VI

RESULTADOS Y SITUACIÓN FINANCIERA

6.1 Flujo de Caja

Con la finalilad de establecer la lQuidez y el riesgo que pueda tener

la empresa, se ha elaborado el flujo de caja para este proyedo, en el cual se

conskleran los lngresos, los Egresos, la lnversión total inicial, enúe otros

rubros.

En el Anexo 6.1 se presenta el Flujo de Cala para las 5 primeros

años del negocio. Posteriormente basándose en esta información, se podrán

calcular los lndices de Rentabilirtad del Proye<io OIR y VAN).

Se puede observar, que a partir del primer año de operación del

proyecto, este genera un flujo neto posrtivo.



6.2 Estado de Pórdidas y Ganancies

En el estado de pérdidas y ganancias para este proyec{o, se

muestran las uülidades generadas durante los 5 años de perlodo de

evaluacón del proyecfo, por motivo de las ingresos y gastos. (Anexo 6.1)

A partir del segundo año se obtiene una utilidad neta de US $

27 ,071.63,|a cr¡al se incrementa a lo largo del proyecto.

6.3 Evaluación Económica y Financiera

6.3.1 Cálculo de Indicadore¡ de Rentabilidad

. Valor actual neto (VAN)

El VAN, es la suma de valores pos¡üvos (ingresos) y de valores

negativos (costos) que se producen en diferentes momentos.

Debk o a que el valor del dinero no es coristante en el tiempo, es

necesario descontar de c#a periodo un porcentaje anual esümado como

valor perdido por el dinero durante el periodo de inr¡ersión.

Una vez descontado ese porcentaje se puden sumar los flujos

posiüvos y negaüvos. Si el resuttado es mayor que cero significará que el

proyecto es conveniente. Si es menor que cero no es conveniente.

Para poder ¡eallzar el calculo del VAN, es necesario obtener la tasa

de descuento que se aplicará para dicha operac¡ón.
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El cálculo de la tasa de descuento, se realiza de la siguiente manera:

ke = Rf + p[E(Rm) - R/]+ ^§p

Siendo

Ke : Rendimiento esperado

R/ :Tasa libre de riesgo

/:Coeficiente de reaccrón del rendimiento de un valor en relación con el

rnercado global.

Rm :Tasa de rendimiento del mercado

,$:Riesgo país

Una vez reali¡ado el cálculo de la tasa de descuento, tendremos una

tasa patrimonial que nos permiürá descontar el flujo generdo por nuestro

proyecto.

ke - 1,2.18%

El valor del VAN para este proyecto obtenido con la tasa ( rKe ) se

determino en el A¡rexo 6.1, y es de US $ 45,§5.22, debido a que este es un

valor mayor que cero, resulta conveniente la realización del proyeclo

rnedhnte el análisis del VAN..

Tasa intorna de retorno (TlR)
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La TIR corresponde a la determinación de la tasa de interés que lleva

a cero el valor actual neto del proyecto (VAN). S¡ la tasa resuttante es mayor

que los intereses pagados por el dínero invertido, el proyecto es

conrrenbnte. Caso contrario no resultarfa conven¡ente la realÉación del

mtsmo

De acuerdo a los cálculos realizados Anexo 6.1 la TIR sobre la inr¡ersión es

del 43.12o/o, que es un valor superior a la tasa de descuento de 12.18%, lo

que indica que el proyecto es rentabb med¡ante el análisis de la TlR.

Período de Recuperación

El periodo de recuperación es otro máodo utilizado para realizar la

evaluac¡ón económica de un proyecto.

Este método calcuh el número de años necesarios para la

recuperación de la inversión inicial. Lo que busca este método es comparar

proyectos y poder ebgir aquel que terlga un menor periodo de recuperación

de la inversión inicial.

7tl



CUADRO 6.I

PAYBACK

0 -52.563.33

-28,428.43 27.ot4.63 24,134.70 ;¿4,1'34. ÍO

2 -6,91¡1.6'l 27,07¡t.63 21 ,51¡1.02 15,644.72

12,263.2E ?7,O74.63 19,12.90 u,426.62
29,35E.73 27,Q71.63 I 7,095..15 El ,922.07

5 ¡t5,365.22 2E,/t37.96 16,006.¡19 97,926 55

Periodo

(añosl

Saldo

lnversión

F lujo

Anual

I

ELAEORADO LORENA LANDAZURI HUGO GARCIA

El tiempo de reanperación de la inversión para este proyecto, es

aproximadamente en dos años y cuatro meses, ya que al final del tercer año,

se han recuperado US $ 64,826.62, y ¡a inyersion inicial es de apenas US

$52,563.33.

Por este motivo, a través de este método se puede concluir que el

proyecto le resultaria rentable a la Compañía, ya que la inversión inicial se

recupera eo un período corlo de tiempo.

6.¡l Análisis de Senaibilidad - Simulación en Pari¡i MC

El análisis Post - Óptimo, knfrira lbr¡ar a cabo un análisis de

sensibilidad para determinar que parámetros del modelo son los más criücos

(parárnebm sensibles) al determinar la solución.

Los parámetros sensibles, son aquellos cuyos valores no se pueden

camb¡ar sin que la solución ópüma cambb.

?9

Flujo de Ca¡a

Actualizado

Fluir de caja

Acumulado

f
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Es importante identificar los paÉmetros sensibles, porque estos

determinan aquellos valores que deben asignarse con más cuidado para

evitar distorsiones en los resuhados del modelo.

El objeüvo primordial del análisis de senslbilidad es incorporar información a

los resultados pronosticados del proyecto, con el propósito de medir cuán

sensibb es la evaluación realizada a variaciones en uno o más parámetros

decisorios.

La knportancia del análisis de sensibilklad se manifresta en el hecho

de que los valores de las variables que se han utilizado para llevar a cabo la

evaluación del proyecto pueden tener desviaciones con efectos de

consideración en la medición de los resultados. La evaluación del proyecto

será sensibb a las variaci¡nes de uno o más parárnetros sí, al incluir estas

variaciones en el criterio de evaluación empleado, la decisión inici¡¡l cambia.

Dependiendo del número de variabbs que se sensibili:en en forma

simultánea, el análisis pude clasificarse como unidimensional o

muttilirnendonal. El análasb unidhnerÉi.roel, la sensbilizac&5n se aplica a

una sola variable, mientras que en el mulüdlmenclonel se examinan los

efedos sobre bs resultadc que se producen por la incorporación de

variables simultáneas en dos o más variables relevantes.
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6.4.1 Análisis Multidimensional

Para la interpretación de los resultados obtenidos en el presente

proyecto se ha utilizado el análisis de sensibilidad en base al programa de

simulaciór¡ "PARlSl MONTE CARLO"

Paisi MC es un programa computacional que permite realizar

simuhciones de Mmte Carlo, con el obieüvo de incorporar en la evaluación

de proyeclos y en la valorac¡ón de compañfas el riesgo y la variabilidad que

presenüan las variabbs en estt¡dio. tá utilk ad del programa Parisi MC

radica en que es una herramienta util en el proceso de evaluación de

proyedos de inversión y en el proceso de vaücración de erpresas, ya que

perm¡te:

I . Senslbilizar las principales variabhs que afecfan los resuttados del

proyecto en cuest¡ón, es decir, aquellas variables gue presentan el mayor

inpa<fo marginal sobre los resultados de la evaluación.

2. Lo anterior signiñca que el programa de símulación posibilita

asignar una dbtribuc*5n de probatlilidades y un rango de fluctuac.ión a

variables tahs como el precio, las unidades vendiCas, el costo de ventas,

ác. Adernás, permite observar el impacto que tÉne la varüatilijad, no sólo

de uno sino de muchos factores a la vez, sobre los resultados del proyecto.

3. Asi, el Fadidanal análbis de sens*ililad basado en la concepción

de un escenario pesimista, moderado y optimista queda obsoleto, ya que el

progrsÍia permite la realización de centenares de ileraciones y, con ello, la
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simulación de centenares de posibles escenarios futuros de centenares de

posibles. 1

4. Además, la sensibilización de las variabbs claves del proyecto

tbne corno efecto la sensibilizaci5n ¡nd¡recta del flujo de efecfivo futuro que

se espera genere el proyedo y el valor aclual neto (VAN) de éste. De esta

frorma, se geriera una distribuc¡ón de probabililad para el VAN, lo cual

permite estimar un rango dentro del cual fluctuaría el VAN mas probable del

proyecto, sujeto a una determinada probabililad de o(rrnencia.

5. Lo descrito en los puntos (3) V (4) cobra relevancia, ya que la

estirnac¡ón puntual es sustituira por la confecciór¡ de intervabs de conf¡anza

para la variable proyectada (el VAN), lo cual toma el análisb nrás realista y

rneiora sustanciaknente h capacilad pred¡Aiva del estr¡dio.

En base al análisÉ desanollado en el presente proyecto se obtuvieron

los siguientes resuttados:

Al realizar las iteraciones conespondientes a un total de

10,000 escenarbs de evaluacior¡ se obtuvüeron las ssuientes

estad isticas generales (Anexo 6.2):

Siñu¡e¡'rr dc l¡lo.rb Clrto Dr Ar*or*¡o P¡rir¡ F., t/BA, Uri\rars¡rad d. Cfl¡¡6. Ju¡o do 2@4
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ESTADlSTICAS GENERALES

CUADRO 6.2

EI..ABORADO LORENA LANOAzURI HUGO GARCIA

Dent¡o de estas podemos destacar el grado de sensibilidad que tiene

el proyecto ante las principales variables de evaluación que se determinaron

en el mis¡no, mediante la evaluación pertinente se determinaron un total de 3

variables relevantes para las tres lfneas de producto Anoz Saborizado,

Fileos y Galletas las oráles son:

Unidades vendidas (por linea de producto)

. Costo de venta unitario (por cada línea de producto)

. Tasa de descuento

Se destaca que el 20,6 de los escenarios estimados presentan

resuttados desfavorables para el proyecto; ya que, el VAN proyectado para

estos es rnenor a cero, de los o¡áles el valor míni¡o alcanzado dentro de

estos escenarios es el tener un VAN de US $31,739.53.

Nrl,rnero de Vadabbs
Número de lteraciones

Media

DesviaciSn Estáridar

Varianza

Valor Mfnirno

Valor Máxkr¡o

% Negativo

7

10000

45e.082.303

21.907.887

479955511

-317.395.315

143.358.439

10h

DATOS ESTADISTICOS RESULTADOS
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Por otro lado dentro del 98% de escenarios favorables para la

qecxrc¡ón del proyecto el valor máximo de ganancias llega a ubicarse en US

$139,850.48 superando todas las expectativas del proyecto, generando

rnayor confanza en la realización del misrno.

Por otro lado es muy importante mencionar que la media del VAN

para este prolrecto en base a las 10,0O0 iteracl¡nes es de US $5,808.23, y

que ex¡ste una probabilidad del 49.26% de que este valor sea mayor que el

VAN; pronovbndo asl a la factibiliiad det proyecfo.

Todas estas estadlsücas son de gran ayuda al momento de evaluar el

riesgo de qecutar el proyecto, por eso debenrc recalcar que exbte un 1 %

de que el proyeclo no sea viable, produclo del grado de sensibilklad

presente denFo de las variables rcbvantes del misrno, las cr.rales pueden

ser fácilmente afectadas, en base a la situac¡ón econünica, de rnercado y de

estatrilidad polltix del pais en cuest¡ón.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDAClONES

Conclusiones

El estudio financiero refleja la factibilidad del proyecto ya que se

estiman un VAN de US $ 44,595.35, una TIR de 39.46%; y con un periodo

de recuperación de aproximadamente un dos años y cuatro meses para la

inversión inicial del proyecfo, lo que permite afinnar que la ampliación de la

cartera de productos de h compañía desde el punto de vista financiero

resufta ¡entable para Arroz Super Extra.

Et análisis muJtivariado de sensabilidad refleja que existe una

probabililad del 980,6 de que el VAN sea rrulyor que cero, y una probabilirlad

del 49.26% de que aquel valor sea mayor que el VAN esümado para el

proyecto. Con lo cr.¡al se puede corxCuir que en caso de variat¡ililad de las

variables (unidades vendidas, costo de ventas unitario y la tasa de

desolento), el proyeclo continúa siendo rentabb para Anoz Super Extra.
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Recomendaciones

La Nueva Linea Especial de Arroz Super extra se bebe implementar

lo más rápido posible debido a que las marcas competidoras están

n¡eiorando su imagen de marca grac¡as a los produdos innovadores.

El plan de cornunicación toma más fuer¿a al apalancarse con el

presupuesto de arroz super extra tradi¡ional y no perludka, mas bien genera

una sinergia favorabh a la marca alcanzando et objetivo general el plan de

marketing de desarrollar el valor de nurca.

La llnea de Arroz Super Extra en el corto plazo, aunque es rentable,

m va ser trente de gra¡des irgresoa Ír¡rancbros para la ernpresa Anoz

Super Extra, pero al lanzarlas al mercado en estos momentos se estja

asegurando el ñrturo de la rnarca ya que se h asoc¡a cdno innovadora y

conñrma su liderazgo en la categoria

Con h estrategia de armar la base de datos a partir de la prornoc¡ón y

la pagina web se cons§ue uno de las arciones mas complicadas para

analqubr marca de crlns{ATro rnasavo que s la de conocer a cbncia cbrta su

consumldor ñnal y se tiene el primer paso para desanollar un markeüng

relecional con sus dbntes, acción estratégaca que tamb¡én apolafa al valor

de marca en el futuro.

No se debe perder h d¡brencáción de la llnea dor¡de su concepto de

vivir una experiencia especial en cualquier momento en el futuro.
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Se recomiendo a Anoz Super Extra mantenerse con la mentalidad

innovadora y hnzar produclos nuevos cada año a fin de cubrír nuevas

necesidades en el mercado, tener presencia en percha en autoservicios y

desanollar valor de nnarca.
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Anexo 4.5

Junta cinco tarjetas como ésta e inscríbete en la página web
de Anoz Super Extra, ingreo los número5 de tus tarjetal

recibirás un e nrail con un cupón para canjearlo por cualquiera

de los productos de la Linea especial de Anoz Super Extra,

.además participarás en el sorteo de un viaje para dos a ltalia.
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Anexo 5.1
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ANEXO 6.2
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