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Dedicatoria

A nuestros padres,

quienes con todo su esfuerzo nos han apoyado siempre.
Muchas gracias por ayudarnos a cumplir nuestras metas
como personas Yy estudiantes.






Prologo

Debido al creciente interés de las personas por llevar un tipo de vida saludable y
al aumento en el consumo de alimentos bajos en grasas y ricos en fibra no sélo por
lograr un buen aspecto fisico sino también por el cuidado de la salud, hemos optado por
la realizacion de un plan de negocios para un producto que tiene una variedad de
beneficios para el ser humano, como lo es el arroz integral.

Dichos beneficios radican en que estos granos han sido sefialados como los mas
saludables que todo tipo de persona puede consumir ya que posee alto valor nutricional,
contribuye a mejorar la funcion intestinal y al digerirse mas lentamente, es ideal en
casos de dietas. Reduce el riesgo de desarrollar diabetes, ayuda a prevenir el colesterol,
los triglicéridos y el cancer de colon y de mamas.

Ademas, en Piura aun no se ha generalizado el consumo del arroz integral, es por
eso que consideramos que se trata de una gran oportunidad que podria explotarse,
creyendo necesario el desarrollo de un plan de negocio del arroz integral en los distritos
de Piura y Castilla desde su etapa de transformacion hasta comercializacion,
ayudandonos de estrategias publicitarias y educativas sobre los beneficios del producto
que nos llevaran a su lanzamiento.

Finalmente, el desarrollo de esta tesis no habria sido posible sin la ayuda y
colaboracion de los docentes de la Universidad de Piura, por lo cual es necesario el
agradecimiento a los profesores Luis Alvarado, Ana Lucia Martinez, Fernando
Barranzuela, Juan Humberto LOpez, Jorge Gallo, Erwin Lozada y especialmente al
profesor Alex Morales por su asesoramiento y brindar las pautas durante todo el
proyecto de investigacion.






Resumen ejecutivo

Segun un estudio de EuroMonitor actualmente, debido al creciente interés de las
personas por cuidar su salud y lucir mejor, se ha visto incrementado el consumo de
alimentos saludables. Es por eso que se cree conveniente hacer ver a las personas los
beneficios de llevar una alimentacion saludable a través del consumo de arroz integral.
Ademas buscamos aportar a la disminucion progresiva de enfermedades no infecciosas,
mejorando la calidad de vida del ciudadano piurano.

La falta de informacidon sobre el mercado de arroz integral en los distritos de Piura
y Castilla, nos llevé a la realizacion de un estudio exhaustivo empleando dos tipos de
métodos: el exploratorio y el método descriptivo.

Como resultados, se obtuvieron: la aceptacion del producto, su consumo, el precio
que estarian dispuestos a pagar, presentacion mas adecuada, lugares de compra de
preferencia, nombre de la marca y sobre todo los medios de comunicacion mas
efectivos. Ademas nos permitié desarrollar el plan de marketing ideal dandole prioridad
a la degustacion del producto y sus beneficios para asi lograr nuestros objetivos.

Finalmente el andlisis financiero nos permitié saber la viabilidad del proyecto
siendo este rentable a largo plazo. Para que nuestro proyecto sea rentable, se requiere de
3 préstamos adicionales al capital de trabajo para asi poder cubrir los flujos de caja
negativos. Asimismo la tasa interna de retorno que se obtuvo fue de 40% recuperandose
la inversién en 6 afios y medio.



10



Indice general

] oo [T o] o o ISR 1

Capitulo I: GENEFraldATES ........c.eiveieiiiiiiieiee et 3

1.1. Elaboracion del plan de NEJOCIO .......ccueiveiiiiiciieiece e 3

1.2. ODJetivOs del @STUAIO. .......coviiiiiiiieiieiee e 3

Capitulo 11: ANALISIS del NTOINO.........ciiiiiiieiiee e 5

2.1. Analisis del entOrn0 EXIEIMO ........cuiviieieieiee e 5

2.1.1. FaCtor demOgrafiCo ........ccoueiiiiieiiesiee e 5

2.1.1.1. Poblacion por grupos quincenales de edades ..........cccoevveveireenenn, 5

2.1.1.2. Poblacién femenina por grupos de edad...........cccooevrerniincieiennenn 5

2.1.1.3. Distribucion por niveles SOCI0ECONOMICO ........c.ccvevveiieiirerieireennnn, 6

2.1.1.4. Estilo de vida de 10S PEruanos ...........cccueeeieiereneneneneseseeeeeenes 7

2.1.2. FaCtOr ECONOMICO ... ...iiviiiiteeieeieeeeee ettt re e s e 7

2.1.3. FACtOr POITTICO ..c.veeviciiccece e 8

2.1.4. FaCtor 1egal........cooiiiei e 9

2.1.5. FaCtor SOCIOCUIUNAL..........coiiiiiiiiieee e 9
2.1.6. Factor medio ambiental.............ccccooiiiiiiiie i 10
2.1.7. FaCLOr SAIUA ..o 10
2.1.8. FaCtor teCNOIOGICO. .....cveveiiiiiiiieiiee e 12
2.2. ANALISIS de 18 INAUSTITA......eviieiiesiicesieee e 12
2.2.1. Clasificacion internacional industrial uniforme..........ccccoecvvvviievvcceceenenn, 12
2.2.2. Crecimiento del SUDSECLON .........coiiiiiiieieiie e 12
2.2.3. (QuUE es el arroz INtegral?...........covvieeiiiee e 13
2.2.4. ;Cuando Se INICIO SU CONSUMO? ......vvieiriieiiieestee st srte e eree e ebte e s bee s saraeeens 13
2.2.5. Variedades A€ @rT0Z.........cccveueieereeie e eie e e ee e e sae e nne e 14
2.2.6. ClasifiCacion Al @rT0Z ..........ccoveieieieiece e 15
2.2.7. LoNGItUd del AIT0Z......cc.ooviiiiiiiiiiicee e 15
2.2.8. Intencion de siembra de arroz en el Perl ..........cocveveveveieieiesieceeeee s 16
2.2.9. Superficie sembrada, cosechada y rendimiento de arroz en Piura............... 17
2.2.10. Consumo de arroz €N el PEIU ......cuoveieiieii i 18
2.2.11. Precio promedio de arroz cascara en el Perl..........ccccovevvvveviveiecieseennnnn, 18
2.2.12. Oferta 'y demanda de arTOZ .........ccooueieeieriieiee e 19
2.2.13. Certificacion de SEmMIllas. .........cccoieiiiiiiiii e 20

2.2.14. Analisis de 1as fUEIzZas de POIEr ........ooo et 20



12

2.2.14.1. Rivalidad entre COMPEtidores ........ccccvevieveerireriesiese e 20

2.2.14.2. Amenazas de NUEVOS ENLrANTES ........ccceevereerieeienieneee e 21

2.2.14.3. Poder de negociacion de proveedores.........cccevevvereerieseesieeriennns 21

2.2.14.4. Poder de negociacion de ClIentes .........ccceovvereieeiineneiseseee, 22

2.2.14.5. Producto SUSEITULOS .........coiriieieieiiesie s 22

2.3, ANALISIS INTEIMO......iiviiieiicieiee et re e enae e 22
2.3.1. Ventaja COMPELITIVA.........cccueiieicie e nne s 22
2.3.2. ANAliSiS del ProVEEAOr ........c.cciiiiiiiiieieesee e 22
2.3.3. ANaliSis del CHENTE ........ccviiiiieee s 23

2.4, ANALISIS FODA ...ttt ettt sneene e enae e 25
Capitulo H1: EStudio de MErCa0 .......cvierieiiiieieie e e 27
3.1. Determinacion del problema ..o 27
3.1.1. Objetivos de investigacion de Mercado...........coceoeererennieneneiesese e 27
3.1.2. Propuesta de ValOr ..........c.ccoveiieiiiic et 27

3.2. Disefio MEtOAOIOGICO. .....c.ccuiriiieieiieieeeie e e 28
3.2.1. Investigacion exXploratoria.........cccoveiveieiiesieese e 28
3.2.1.1. Objetivos del “focus Group”.......cccevvveriiiiiiieniniineese e 28

3.2.1.2. Perfil del participante de los 2 “focus group”.........ccccevvevrivernnnnnn. 28

3.2.1.3. Analisis del “focus group” 1 ......cccovieriiiiiiieiineeesece e 29

3.2.1.4. Analisis del “focus group” 2 ......ccooeereeiirienieeniee e 32

3.2.1.5. Conclusiones de 10S “focus roup™ ........cccuvvrieriereneieseseseeeeeen, 36

3.2.2. Investigacion AeSCIIPLIVA.......cc.cveiieireie et 37
3.2.2.1. Determinacion de la MUESEIa ..........cccvvveeeeeiieiere e 37

3.2.2.2. Objetivos de 1a ENCUESTA..........ccecveiierieeiecee e 38

3.2.2.3. Andlisis investigacion desCriptiVa..........ccoceevrerereienenenese e 38

3.2.2.4, CONCIUSIONES .....ceeeeieieee e 53

Capitulo 1V: Planeamiento eStrateiCo ..........cooireiriieieeieeerese e 55
4.1. Estructura del plan eStrategiCo..........ccveiveiiiiieiieie e 55
O O O V4 T 1o o ISP 55
A.1.2. MIISION ..ottt sttt bbbttt 55
4.1.3. ODJEIIVOS ....veieieiieiieieite sttt bbbt 55
4.1.3.1. Objetivos a Corto Plazo ........ccceevvvevieiii e 55

4.1.3.2. Objetivos a median0o pPlazo.........c.ccoovviiieiiicieie e, 55

4.1.3.3. Objetivos a 1argo Plazo ........cccevveeiieiii i 56

4.1.4. Estrategia emMPreSarial ... 56

4.2. Politicas y valores empreSariales...........cooiiveieeieiie i 56
4.3, OFQANTGIAMA ....etiiteitieiieie ettt e bbbt b e b et e b et et e b et be bt ebe et eneennes 57
Capitulo V: Plan de Marketing ........cccooeiiiiiiiiiecese s 59
5.1. Analisis del CONSUMIUOL ........coviiuiiiiiiieiee e 59
5.2. Analisis del COMPETIAON ......c..oiviiiiieieiicee s 60
5.3. Objetivo de la estrategia COMErCIal ...........cceiieiiiiiiiiee s 63
5.3.1. A COMO PIAZO ...vveeeeceeeciee ettt nre s 63
5.3.2. AMEdIan0 Plazo.......cceeiiiiiiiee e 64
5.3.3. Alargo PlAZ0 ....ocuveceieieee e 64

5.4. DefiniCiONn de MEICAAD ... ettt 64



5.4.1. Mercado POtencCial ..........cccccueiveiiiieiiee e 64

5.4.2. Mercado ODJELIVO.........ccviieiiieieiie e 65

5.5. Participacion de MerCado .........ccccueiieieiieie e 67
5.6. Segmentacion Y POSICIONAMIENTO. ..........ciuririiiiiieieerie e 69
5.6.1. SEJMENLACION ....ecvevieiieeie ettt enre e 69

5.6.2. POSICIONAMIENTO ...ovveiieiieiiie ettt 69

5.7. DescripCion del ProduCto ........cc.eieeiiviie i 70
SRR -3 o PSPPSRSO 71
5.8.1. PreCio @DUSIVO ....ccuoiviiiiiiiiiieiieie et 71

5.8.2. Precio desSCONTIANZA .......ccuvieeiieieiieiieeie e 71

5.8.3. Precio bUENa OFErta........cccveieieiiie e 71

5.8.4. Precio Percibit0........cccuiiiieiiieeece e 71

5.8.5. Precio diSPUESO @ PAJAN .......cccverveiieiieeie e sie e s ettt 72

5.9, DiStIIDUCION.......eiiiiiciccc e 72
5.10. COMUNICACION ...veviiiieiieieie ettt bttt bbb e 73
5.10.1. Alcance del plan de comuniCaCion .........c.ccoevvrereriiiie e 73

5.10.2. Plan de PromMOCION ..........cccueiieieiiece e se et 73

Capitulo VI: Plan de OPeraCiONeES...........ccuviieieeiieiie s ste st te e sra e e sraesreanaenneas 77
6.1. Objetivos y estrategias de OPEraCIONES ...........ccoerirererieieieriese e 77
6.2. Disefio de plan de OPEraCIONES.........cccueiieiieeieiie it eree et 77
6.2.1. Siembra, cosecha y empaque de cascara de arroz ...........ccoceeevevernennnn 77

6.2.2. Compra de CASCAra de Arr0Z..........ccueveerueiieseeireseesteeee e sre e nne s 80

6.2.3. Pilad0 A€ @rr0Z.......oceeeeeee e 80

6.2.4. ENVASAU0 08 @ITOZ........ccvirieieieieie et 85

6.2.5. Transporte al punto de VENTA ..........ccoiiiiiiiiieee e 85

Capitulo VII: Plan de recursos NUMANOS .........ccccveiieiiiie it 87
7.1. Objetivos del plan de recursos NUMAN0S.............cooviiriiieieieec s 87
7.2. Gestion de recursos NUMANO0S. ........cviieieieieie e 87
7.2.1. Descripcion puesto de adminiStrador .........ccoccovvevereenenenee e 87

7.2.2. Descripcidn puesto de jefe de VENtas..........cccveveveeieece v, 87

7.2.3. DeSCripCion ChOTer ..o 88

7.2.4. DesCripCion PromMOtOFas.........ceccveiieireerieiiesieeiresee e ere s e sre e sreeere s 88

S T\ [0 (Y= Tox o o PSSRSO 88
Capitulo VI Contabilidad ............ooooiiiiiiei s 89
8.1. Clasificacion A€ 10S COSLOS ......ccuuiuiiriiiarieieieie ettt 89
8.1.1. CoStos Yy gastos Variables............coceveiiiiniiiieee e 89

8.1.2. GASLOS TIJOS ..veiiviieiie ettt 90

8.2. Estado de ganancias Y PErdidas..........ccccueveruererieneiisinieee e 90
Capitulo IX: Plan fINANCIEIO........ccuiiiiieie i 93
9.1. Objetivos del estudio fINANCIEIO .........c.ooeeiiiiiiie e 93
9.2. Constitucion legal de 12 MPreSa .......ccviveieeieiieiiece e 93
9.3. Flujo de €aja de INVEISION .......cceiiiiiieieieiesie et 94
9.3.1. Gast0S Pre OPEratiVOS .......ccveruverieriesieeieseeseesiesee e eeesee e eseesreenseans 94

9.3.2. Capital de trabajo.........ccoceiiiiiiiiiee e 94



14

9.4. Flujo de Caja de OPEIraCIONES. .......ccveiveiieeieeeesieeieeseesteesieseesreessesseesreeseesneesreeneeanes 95

9.4.1. INQreSO POF VENTAS ......coivieuriiiieiiieie ettt 95

9.4.2. COSLOS Y JASTOS....eeivrieiiiieiiiie st e sttt 96

9.5. Presupuesto de lQUIdACION ..........ccorueiiiiiieiie e 98

9.6. FIUjO de Caja BCONOMICO .......cueiuieieciesie ettt sre e nnes 98

9.7. Flujo de finanCiamiento NETO ..........cciiiriiieieeiere e 98

9.8. Flujo de €aja fINANCIEIO .......ccveiieeie et 99

9.9. Periodo de recuperacion de capital...........cccoereiiiiiiiiiice e 100
Capitulo X: Responsabilidad SOCIaAL ... 101
10.1. Alcance de la responsabilidad social empresarial ..............ccocceeveiviiiiicieenns 101

10.2. “StakeholderS™ ....vii it 101
10.2.1. COMUNIOA ... .cuiiiiiiiiieiiiseseee e e 101

(@0 o Tod [0 1Y ] 1 2SSOSR 103
BIDHOGIafia ..o e 105
AANIEXOS ...ttt R e b e R et Rt e Re e e R e e Re e e b e e nne e re e re e ne e 109
A. Normas para la produccion, certificacion y comercio de semilla de arroz........... 111

B. Plantilla de requisito de Plaza Vea ...........ccccveveeiieiieiie e 116

C. Cuadro calendario de realizacion de “Focus group” .........cccccvviriveninniieninnnnens 118

D. Ficha filtro de reclutamiento del “Focus group™ .........cccvvvvviiiinniniininiiein 118

E. Guia de “FOCUS ZrOUP”......coiiiiiieiiieee e 121

F. GUIA 08 BNCUBSTA. ..ottt bbb n e 122

G. Analisis descriptivo de 1aS BNCUESTAS. .........cvrerieirereieere e 132

G.1. Forma en que las amas de casa cuidan su salud............c.cccccveeernenee. 132

G.2. Analisis de los alimentos que las amas de casa suelen consumir ..... 133

G.3. De qué cuida su salud y que suele consumer en sus comidas........... 133

G.4. Analisis del conocimiento de marcas de arroz integral..................... 134

G.5. Andlisis de la frecuencia de compra y consumo de arroz.................. 134

H. Compra en supermercado segun al NSE al que pertenecen las mamas................ 135

I. Caracteristica mas importantes segin lugar de COMPra.........ccoovvererenenenesennnns 135

J. ¢ Qué le parece la idea?/; Qué le parecid el producto? ..........ccccevvevveveiieieecieenenn, 136

K. Analisis disposicion de compra del producto segun distrito ...........cccocevvierennne 136

L. Analisis disposicién de compra del producto y frecuencia de consumo............... 137

M. Analisis disposicion de compra del producto y reemplazo..........cccccoevirviennne. 137

N. ANALISIS 0B PrECIO ....vvevieeiceic ettt be e s sreeresreesreenee s 138

N.L. PreCiO EXCESIVO ...ocvverieiiieieeiesieesieeiesiee e esee e ste e eae e snaenaeenee e 138

N.2. Precio dudosa calidad.............ccceiiiiiiiiiiiiiiene e 138

N.3. Precio buena promoCiON..........coeoereieieiene e 139

N.4. Cuanto cree que costara el producto? ...........cccceeveveieeieeieceese e, 139

O. Anélisis precio dispuesto a pagar POr NSE .........cccoveiiriiiniinieeeese e 140

P. Ventas anuales con precio de promoCiON ..........ccoceveveieiieneeieeriesese e see e 141

Q. MOElo CANVAS ...t 142



Introduccion

La alimentacion, es un comportamiento intimamente ligado al hombre, no solo
como un evento con importancia bioldgica, también se encuentra ampliamente
relacionada con la cultura. Uno de los cereales méas importantes en el mundo, por su
produccion y consumo, es el arroz, un alimento que acompafia a los peruanos desde
hace cientos de afios y que ademas hace parte de su dieta cotidiana, no solo por ser un
cereal abundante, sino también por su alto aporte calérico y sobre todo por su
asequibilidad y economia.

Segun un estudio realizado por el Institute of Food Technologists, a partir del afio
2015, las tendencias de alimentacion se centran en los alimentos funcionales, es decir,
aquellos que mejoran la salud y reducen el riesgo de contraer enfermedades.

Piura no es ajena a esta tendencia, por ello la presente tesis tiene como objetivo
principal llevar a cabo un Plan de negocio para la transformacién y comercializacién de
arroz integral en los distritos de Piura y Castilla con el fin de convencer a las personas
de cambiar sus habitos alimenticios y de esa manera cuidar su salud.

El método empleado en este proyecto, para saber si es viable o no, fue el analisis
de las expectativas de consumo de arroz integral y asi tener una idea del mercado
potencial del mismo. El propdsito es formar una visién panordmica y demostrar que
existe, 0 no, un nicho de mercado que no esta siendo bien atendido y que ademas tiene
expectativas de crecimiento.

Las limitaciones del trabajo son la falta de investigaciones del mercado en los
departamentos del Peru; ya sea sobre el consumo de arroz integral o sobre el tamafio de
mercado actual. Sin embargo, se ha logrado superar estas limitaciones con
investigacion, entrevistas e informacion recolectada. Apelando a los beneficios del arroz
integral y a un intensivo plan de marketing, se busca la introduccion de un alimento
realmente completo, esperando un cambio en la alimentacion de la sociedad aportando
una mejor nutricion a la misma.



Finalmente, en cuanto al aspecto financiero, el proyecto resultd ser rentable a
partir del quinto afio sin embargo, en los afios anteriores no existe ganancia ni péerdida.,
lograndose una tasa de retorno del 40%. Con esto, se puede concluir que en la
actualidad, la oferta de arroz integral no es amplia debido a la falta de rentabilidad en el
corto plazo. No obstante, esta situacion podria revertirse con el paso del tiempo debido
al mayor conocimiento que se pueda tener sobre los beneficios del producto.



Capitulo I.
Generalidades

1.1. Elaboracion del plan de negocio

La idea surge a partir de un negocio familiar dedicado a la transformacién y
comercializacion de arroz blanco y analizando las tendencias actuales sobre
alimentacion saludable, nos preguntamos ¢Por qué es tan baja la demanda de arroz
integral teniendo tantos beneficios?

El plan de negocio consistio6 en un primer momento en transformar y
comercializar arroz integral pre cocido y envasado, sin embargo esta idea fue rechazada
por el publico objetivo. Por ello se decidi6 ofrecer el producto de manera natural y
envasado apoyado de un plan de marketing basado en los resultados de los diversos
estudios realizados.

1.2. Objetivos del estudio

v Obtener la mayor cantidad de informacion sobre el mercado de arroz integral y
blanco de los distritos de Piura y Castilla.

v' Analizar la disposicion de las personas a cambiar sus habitos de consumo por
unos mas saludables.

v' Conocer qué estrategias de marketing son las mas adecuadas para el éxito del

proyecto.

Evaluar el rendimiento econémico del proyecto.

Aportar a la disminucion progresiva de enfermedades cronicas no infecciosas,

tales como diabetes, hipertension y obesidad, con el fin de mejorar la calidad de

vida y crear el habito de consumo de alimentos sanos para el ciudadano piurano.

v' Se pretende a corto plazo la puesta en marcha del negocio.

AN






Capitulo I1.
Analisis del entorno

2.1. Analisis del entorno externo

2.1.1. Factor demogréfico

Este factor es relevante para el estudio ya que con este se obtendra el
namero de personas pertenecientes al pablico objetivo. Para ello se vio necesario
recopilar la siguiente informacion:

2.1.1.1. Poblacién por grupos quincenales de edades de los distritos de
Piuray Castilla

La informacién que se presenta en la siguiente tabla nos permite
calcular el mercado potencial, el cual es conformado por todos los hombres
y mujeres de los distritos de Piura y Castilla.

Tabla 1:
Pera poblacién total al 29 de junio, por grupos quinquenales de edad, segun
departamento, provincia, 2015

Distrito 0-24 25-29 30-34 35-39 40 a mas Total

Piura 138,441 27,600 23,160 21,380 90,730 301,311

Castilla 67,986 13,101 11,114 10,515 40,487 143,203
444514

Fuente: Per(: Estimaciones y proyecciones de poblacion por departamento, sexo y grupos quinquenales
de edad 1995-2025. Lima, octubre 2009

2.1.1.2. Poblacion femenina por grupos de edad

La siguiente informacién fue requerida para hallar el mercado
objetivo, el cual es conformado por mujeres de 25 a 40 afios. Este célculo se
hara en el Capitulo V Plan de marketing.



Tabla 2:

Poblacion femenina al 30 de junio, por grupos de edad segun distritos de Piuray

Castilla, 2015

Distrito 25-29 30 - 34 35-39 40 Total
Piura 12,277 10,834 10,257 4,031 37,400
Castilla 5,845 5,158 4,883 1,874 17,760

55,159

Fuente: Per(: Estimaciones y proyecciones de poblacion por departamento, sexo y grupos
quinguenales de edad 1995-2025. Lima, octubre 2009

2.1.1.3. Distribucion por niveles socioecondmicos

La siguiente tabla nos muestra los porcentajes de personas por nivel
socioecondmico en el Perd. El producto se dirigird a los NSE A/B y C de los
cuales el 9,2% es A/B y el 24,7% al C por lo tanto se obtiene un total de
33.9%.

Se descartd a partir del nivel socioecondmico D pues se trata de
consumidores convencionales, es decir preocupados sobre la forma en que
utilizan su dinero optando por la opcion mas econdmica en cuanto
alimentos. En general, piensan que los beneficios de los alimentos son de
caracter secundario (Universidad del Pacifico, Lima)

Tabla 3:
Distribucion de personas segiin NSE 2015

PERSONAS - NIVEL SOCIOECONOMICO - URBANO (%)

DEPARTAMENTO

Lam bayeque 100% 12.3 X2 36.2 223
""""" oo W% 73 1 21 509

Madre de Dios 100% 16 21 3.6 33.6
e 0% %0 a0 M4 96

Pasco 100% 34 3 TR 321
ke o of a1 |m2 w0

Puno 100% 10.1 19.8 0.3 362
""""" smMan W% 83 ;4 W1 @2

Tacna 100% 16.3 8.2 36.3 a7
""""" wmbes  f% 87 %5 B2 %6
vy 0% 40 131 28 41

Fuente: APEIM 2015
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2.1.1.4. Estilos de vida de los peruanos.

Arellano Marketing hace una clasificacion de las personas segun su
estilo de vida (ver Gréfico 1). Consideramos a ambos (sofisticados y
modernos) como parte de nuestro publico objetivo por las siguientes
caracteristicas que presentan:

“Los sofisticados”, segmento mixto con un nivel de ingresos mas
altos que el promedio. Se trata de personas modernas, educados, liberales,
cosmopolitas y valoran mucho la imagen personal. Son innovadores en el
consumo Yy cazadores de tendencias. Le importa mucho su status, siguen la
moda y son asiduos consumidores de productos light. En su mayoria son
mas jovenes que el promedio de la poblacion.

“Mujeres modernas” son aquellas mujeres que trabajan o estudian y
buscan también su realizacion personal como madres. Se maquillan, se
arreglan y buscan el reconocimiento de la sociedad. Son modernas, reniegan
del machismo y les encana salir de compras, donde gustan de comprar
productos de marca y en general, de aquellos que les faciliten las tareas del
hogar, y estan en todos los NSE.

Se descartaron los demas estilos de vida por las siguientes razones:
Progresistas y Formales: grupo conformado por hombres. Conservadoras:
grupo de habitos tradicionales dificiles de cambiar. Austeros: personas de
bajos recursos econdmicos y reacios a los cambios.

Gréficol:
Estilos de vida en el Pert

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS ESTILOS DE VIDA REACTIVOS

Modernas

Progresistas

MODERNIDAD TRADICION

B Hombres B Muieres B mixos
Fuente: Estilos de vida de Arellano Marketing.

2.1.2. Factor econdmico

Crecimiento de la economia peruana
La economia peruana crecié 4.88% en mayo de 2016 registrandose asi 82

meses de crecimiento sostenido; acumulando en lo que va del afio una variacion
de 4.10%, informd el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI)



El resultado de mayo de 2016, va en linea con el estimado del Ministerio de
Economia, que habia proyectado un crecimiento del PBI por encima del 4%.

“El crecimiento de la produccion nacional en mayo estuvo determinado por
la evolucién de la mayoria de sectores, siendo Mineria e Hidrocarburos,
Telecomunicaciones, Construccion y Comercio los que explican cerca del 95% de
la variacion del mes”, preciso el jefe del INEI, Anibal Sanchez.

“El crecimiento se explica por la recuperacion de la demanda externa
expresada en el crecimiento de las exportaciones totales en términos reales en
31.18%, principalmente por productos tradicionales en 44.33%”, agrego.

No obstante, no se puede dejar de lado la evolucion favorable del consumo
de los hogares, reflejado en las mayores ventas minoristas (2.74%) y las
importaciones de bienes de consumo no duradero (3.17%). “Paralelamente, el
consumo de gobierno aumento6 en 1.68%”.

Marco Financiero

En cuanto a los préstamos financieros, cada vez hay mayores facilidades
para acceder a créditos que puedan financiar nuevos proyectos, habiendo
aumentado este servicio en un 15.8% en el 2014.

Micro entorno

Uno de los principales factores econémicos que afectarian la puesta en
marcha de este tipo de producto es el ingreso familiar per cépita de los ciudadanos
de Piura y Castilla, siendo este de $6 361 anual en el afio 2015 como afirmé Fidel
Jaramillo, representante del Banco Interamericano de Desarrollo.

2.1.3. Factor politico

Un aspecto politico fundamental y clave para la iniciacion de este proyecto,
viene siendo respaldado por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS); frente a
la implementacion de la Ley de Promocién de la Alimentacion Saludable (Ley N°
30021), impuesta por el Congreso de la Republica del Perd. Puesto que, la
directora general de la OMS, Margaret Chan, ha calificado esta ley como un paso
necesario para prevenir y hacer frente al incremento de enfermedades no
trasmisibles.

La presente Ley tiene como fin promover y proteger el derecho a la salud
publica, al crecimiento y desarrollo adecuado de las personas, mediante el
fomento de la actividad fisica, implementacion de kioscos y comedores
saludables, y ademas de supervisar la publicidad e informacién dirigidas a las
personas para reducir y eliminar las enfermedades vinculadas con el sobrepeso, la
obesidad y las enfermedades cronicas no transmisibles.

Asimismo, dentro del aspecto politico-legal es fundamental el tema de
“sueldo minimo”, el mismo que se mantiene actualmente en el Per( en
ochocientos cincuenta (850) soles. Esto, influye de manera directa en el proyecto



ya que a medida que pasen los afios, puede verse incrementado por decisiones que
tome el gobierno peruano, lo cual afectaria el pago de remuneraciones al personal.

2.1.4.Factor legal

En el Pert debe darse el cumplimiento de la Norma del CODEX" para el
arroz. La norma se aplica al arroz descascarado, al arroz elaborado y al arroz
sancochado, todos ellos destinados al consumo humano directo, presentado en
forma envasada o vendido suelto directamente del envase al consumidor. El arroz
debera ser inocuo y adecuado para el consumo humano, respetando estandares de
calidad e higiene. En cuanto al envasado, el arroz se envasard en envases que
salvaguarden las cualidades higiénicas, nutricionales, tecnoldgicas Yy
organolépticas del alimento. Y, cuando el producto se envase en sacos, éstos
deberan estar limpios, ser resistentes y estar bien cosidos o sellados.

Ademas, existe la Norma Técnica de Cereales y Menestras (NTP 205.011),
de acuerdo a esta, el arroz extra debe tener 0% de granos dafiados, es decir
aquellos que han perdido calidad por diversos factores. También establece que
para el consumo, el arroz debe estar exento de metales pesados en cantidades que
puedan representar un peligro para la salud humana.

2.1.5. Factor sociocultural

Hoy en dia, el 29% de la poblacion tiene un ritmo de vida moderno en
donde prima la eleccion hacia productos naturales con una mayor calidad y
ademéas que otorguen un bienestar al ser humano. Asi también lo detalla un
estudio revelado por Ipsos Apoyo (2009) donde muestra (ver Gréfico 2) que el
consumidor se encuentra orientado a productos que promuevan la calidad de vida
con la conservacion de la salud.

Gréfico 2:
Actitudes del consumidor al momento de realizar una compra

TOTAL 2009 (%)

Reviso la fecha de
vencimiento de los productos
antes de comprar

13 ap

Me fijo en la informacién il
nutricional de los produclos 10 ﬂ1
que compro -+
Me gusta comprar productos
que me ayuden a mi y a mi
familia a controlar nuestro
paso

28 10 22

Es importante consumir
productos buenos para la
salud

-
-

= To@aimente de acuerdo De acuendo Ni ge acuerdo ni en desacuendo
En desacuerdo » Totaimente en desacuardo MNo precisa

Fuente: Ipsos Apoyo 2009

! Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacién y la Agricultura (FAO)
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Si bien es cierto, la preferencia del consumidor se inclina hacia “lo
saludable”, también el estilo de vida actual de las personas hace que vivan en un
mundo mas acelerado donde lo “mads practico” es mas favorable y es ahi donde se
opta por consumir alimentos de rapida coccion.

Macro entorno

El Pert es uno de los paises con mayor consumo de arroz en Latinoamérica,
siendo este cereal el segundo a nivel mundial en ser consumido. En nuestro pais,
la mayor produccion se concentra en la costa norte y ceja de selva, siendo el 60 %
y el 33% respetivamente y solo el 7% en la costa sur.

Un factor que influye en la compra del arroz es el precio, notandose en el
aumento del consumo promedio por habitante, pasando de 27 kg per capita por
afio (hace 25 afios) a 64 kg en la actualidad, desplazando al cultivo de la papa
debido a su bajo precio al consumidor. Sin embargo, a pesar del importante
incremento en la produccion de arroz, nuestro pais se ve en la obligacion de seguir
importando dicho cereal. En el afio 2014, las importaciones de este producto
sumaron US$ 139 millones, representando un aumento de 14.3% respecto al 2013.

Segun el IV Censo Agricola del Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI), el arroz ocupa una de las mayores areas de cultivo y
representa alrededor del 14% del valor total de la produccién agricola.

Por otro lado, la poblacién peruana estd optando cada vez mas por una
alimentacion sana ya sea por estética o por salud ya que hay mayor conciencia de
que los habitos alimenticios, la nutricién y el nivel de la actividad fisica no solo
afectan a la salud en el presente sino que determinan el riesgo de contraer en el
futuro enfermedades cronicas relacionadas con la alimentacion. Esto conlleva al
aumento de las compras y en consecuencia del consumo de alimentos sanos como
lo es el arroz integral.

2.1.6. Factor medioambiental

Este factor trae consigo un alto riesgo dado que en la zona norte de nuestro
pais, como es el departamento de Piura, se suscitan dos tipos de fendmenos como
lo son el fendmeno de El Nifio y las sequias. Ambos representan un peligro puesto
que se dan en temporada de siembra y de cosecha del arroz. El exceso de lluvias
malogra el arroz haciendo que este se quiebre. Por esta razon, los agricultores
muchas veces deciden no sembrar para evitar grandes pérdidas.

2.1.7.Factor salud
Es fundamental analizar la situacion del Per( con respecto a las principales

causas de muerte. Segun un estudio realizado por el Ministerio de Salud, las 9
primeras enfermedades que causan la muerte en nuestro pais son:
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Infecciones respiratorias agudas
Enfermedades Cerebrovasculares
Enfermedades isquémicas del corazon
Septicemia

Cirrosis

Lesiones de intencion no determinada
Diabetes Mellitus

Cancer de estdbmago

Insuficiencia renal.

CoNoO~WNE

Segun Direccion Regional de Salud de Piura, en el 2012, existe una elevada
tasa de personas diagnosticadas con enfermedades cronicas no transmisibles, entre
las cuales prevalecen la diabetes, como se observa en la siguiente Tabla, el 20.4%
de la poblacién ha sido diagnosticado con esta enfermedad (Diabetes Mellitus).

Asimismo, el 17.1% de los piuranos se encuentran en tratamiento y control
para sobrellevar la enfermedad de la hipertension; y el 16.5 % lidiando con la
obesidad.

Tabla 4:
Enfermedades Croénicas no infecciosas

DIRESA PIURA: ENFERMEDADES CRONICASNO
TRANSMISIBLES, SEGUN DISTRITOS 2012

Principales enfermedades cronicas %0

Diabetes Mellitus 20.4 %
Hipercolesterolemia 19.6 %
Hipertension 17.1 %
Obesidad 16.5 %

Fuente: ESSALUD, Gerencia General, Piura

Segun Miguel Malo Serrano, especialista de la Organizacion Panamericana
de Salud (OPS), en el 2015 precisé que la mayoria de casos devienen de pésimos
habitos alimenticios, vida sedentaria y consumo excesivo de alcohol y tabaco.

Un reporte de la Direccion Regional de Salud (Diresa) - Piura asegura que
en la region la tasa de poblacion que padece diabetes se encuentra entre un 8%, en
tanto los hipertensos llegan a un 15%.

“La situaciéon en Perut es critica, hay un crecimiento de enfermedades
cronicas, principalmente hipertension, diabetes y cancer, que son las
enfermedades que méas estdn matando a los peruanos. Y este es uno de las
principales preocupaciones. Por ejemplo, Piura tiene una de las mayores
incidencias de casos de diabetes e hipertension en el Per( y tiene que ver mucho
con el tema alimenticio, con el sedentarismo y el consumo excesivo de tabaco y
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2.2.

alcohol”, indico el médico Hugo Vignolo Ayala, director de Servicios de Salud de
la DIRESA Piura.

Ademés, manifestd: “Mas del 70% de problemas cardiovasculares y
diabetes y el 30% de cancer de mama y de colon pueden ser totalmente
prevenibles si mantenemos un régimen de vida saludable, alimentacion adecuada
y practicamos deporte. Y parte del mensaje de la OMS tiene que ver mucho con
los gobernantes, ya que son ellos los que pueden impulsar este tipo de précticas
para que en los colegios se prohiba la comida chatarra o esos snacks que son puras
grasas trans”.

2.1.8. Factor tecnolodgico

Debido a que se trata de un producto de consumo masivo y que se consume
practicamente después de extraerlo directamente de la naturaleza, la tecnologia
que se usara no es compleja, haciéndose uso solo de los molinos de arroz.
Anélisis de la Industria

2.2.1. Clasificacion internacional industrial uniforme

El producto, segin la Clasificacion Internacional Industrial Uniforme
(C1IU) pertenece a: Seccidon C Industrias Manufactureras

Tabla 5:
Clasificacion del arroz segun CI1U
Division | Grupo | Clase Descripcion
10 Division de productos alimenticios
Elaboracion de productos de molineria,
106 almidones y productos derivados del almidédn
Elaboracion de productos de molineria
1061

Fuente: Elaboracion propia
2.2.2.Crecimiento del subsector
La produccion agropecuaria en enero 2015 se contrajo en 2,99% respecto a

enero de 2014, debido al resultado contractivo del subsector agricola (-8,04%).
Sin embargo el subsector pecuario registré un crecimiento de 3,89%.
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Tabla 6:
Variacion del Sector agropecuario 2015

Sector Agropecuario: Enero 2015
(Ao bese 2007)

Variacion porcentual
Sector Ponderacidn Enero Feb 214-Ene 2015/
252014 Feb 2013-Ene 2014

Sector Agropecuario 100,00 -109 0,85
Subsector Agricols 63,41 8,04 0,53
Subsecior Pecuario 36,54 3,89 3.41

Fuente: Ministerio de Agricultura y Riego

El decrecimiento de la actividad agricola (-8,04%), es explicado por la
menor produccion de mango, tomate, papa, cafia de azUcar, esparrago y algodén
rama, por menores cosechas y bajos rendimientos. Asimismo, redujeron su
produccion, aunque con menor incidencia, el pimiento morrén, alcachofa,
mandarina, frijol grano seco, maiz choclo, platano, entre otros. Sin embargo,
registraron crecimiento la produccién de arroz cascara (incremento del 6.5% de
siembras), piquillo, yuca, maiz amarillo duro, quinua, uva, cebolla y zanahoria.

2.2.3.,Qué es el arroz integral?

El arroz integral, llamado también arroz cargo, arroz pardo o arroz moreno,
es arroz descascarillado, al que solo se le ha quitado la cascara exterior o gluma,
no comestible. Conserva el germen integro con la capa de salvado que lo
envuelve, lo que le confiere un color moreno claro.

Tiene mas valor nutritivo que el arroz blanco debido a que el salvado
contiene muchos elementos como fibra, vitaminas B1, vitaminas B2, B3, vitamina
D, hierro, magnesio, calcio y potasio que se pierden con la molienda a la que es
sometido el arroz blanco. El arroz integral también conserva el germen que aporta
proteinas y acidos.

En cuanto a su vencimiento, al ser bajo en agua, poseer alto indice de PH,
de sal y de azucar, es un producto poco perecedero, estable y duradero siendo
poco compatible con el desarrollo de bacterias. A pesar de ello, con el tiempo su
sabor puede verse alterado, asi como la textura y el color pero no habra riesgo
microbioldgico para el organismo si lo llegamos a consumir. En este caso el arroz
en un lugar seco y sin luz puede llegar a conservarse entre 6 a 12 meses desde su
elaboracion?.

2.2.4.:Cuando se inicia su consumo?

A principios de la Il Guerra Mundial, la colonia britanica de Singapur estaba
amenazada por una crisis de alimentos. Malasia y Singapur no producian todo el

2 Organizacion de Consumidores y Usuarios (OCU)
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arroz que necesitaban, prohibiéndose por decreto militar el arroz blanco refinado.
Sélo podia venderse arroz integral, pues cien toneladas de este representaban cien
toneladas de alimento, en cambio el proceso de refinacion reducia estas cien
toneladas de arroz integral a 70 de arroz blanco. Las autoridades militares
britanicas se preocupaban por la cantidad méas no la calidad. Simplemente, no se
querian disturbios por falta de alimentos.

El desenlace fue sorprendente, tras un afio con la dieta de arroz integral
decretada por las autoridades militares britanicas, se observo un espectacular
descenso en las estadisticas. En lugar de 160 nifios muertos por cada 1.000 en su
primer afio de edad, ahora s6lo morian 80. EI nimero habia bajado a la mitad sin
ningun esfuerzo medico.

2.2.5.Variedades de arroz

Actualmente en el pais se siembran aproximadamente 340,000 has, de las
cuales el 54% se siembra en la region oriente (San Martin, Cajamarca, Amazona,
Loreto y Huénuco), el 40 % en la region costera del norte (Tumbes, Piura,
Lambayeque y la Libertad) y el restante 5% en la region de la costa sur del pais
(Arequipa).

Las variedades que mas se siembran son NIR (IR-43), Tinajones y Mallares
en la region de la costa Norte del pais y Esperanza, Fortaleza, Conquista, y
Capirona en la region Oriente.?

Caracteristicas variedad Tinajones:

Alto potencial de rendimiento
Mejor calidad molinera

Mayor precocidad

Mayor tolerancia a suelos salinos
Mejor apariencia de grano.

Caracteristicas variedad NIR:

Alto potencial de rendimiento

Grano largo, delgado y trasldcido

Calidad molinera inestable: susceptible a retraso de cosecha.

Buena calidad culinaria: granea, rinde y queda suave al enfriarse.

En el departamento de Piura, especialmente en el distrito de Sullana las
variedades de arroz que mas son plantadas son: Nir, Fortaleza y Tinajones. Siendo
el primero de ellos considerado como el arroz de mejor calidad.

3 . ,
“ Crop Science Pertt”
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2.2.6.Clasificacion del arroz

Segun la Norma Técnica de cereales y menestras: Arroz Pilado 205.011, por
su calidad, es decir la proporcién de granos enteros que se contiene sin defectos
(es decir, granos rotos), el arroz pilado se clasifica en:

Tabla 7:
Clasificacion del arroz por su calidad
Categoria Descripcion
Extra (grado 1) 0% de granos dafiados
Superior (grado 2) 92 granos enteros de cada 100
Corriente (grado 3) 87 granos enteros de cada 100
Popular (grado 4) Menos de 87 granos

Fuente: Elaboracion propia

Ademas segun el tipo de semilla existen distintos tipos como:

o Arroz de grano largo: Este tipo de arroz produce granos que son ligeros y
€sponjosos.

o Arroz de grano medio: Este tipo de arroz es humedo, tierno, ligeramente
pegajoso y un poco cremoso cuando se cocina.

o Arroz de grano corto: Cuando esta cocido, el arroz de grano corto se vuelve
mas suave y pegajoso. Es usado para la preparacion de sushi.

. Arroz dulce: A este arroz a veces se le llama “arroz glutinoso” y es pegajoso
cuando esté cocido. Es utilizado para productos congelados.

o Arroz aromatico. Este tipo de arroz tiene mas sabor y aroma que otras
variedades. Esta categoria incluye al arroz basmati, jazmin, rojo y negro (de
la variedad japonica).

o Arroz Arboéreo. Este tipo se vuelve cremoso con un centro masticable
después de la coccidn. Es utilizado para la preparacion del risotto y otros
platos italianos.

2.2.7.Longitud del arroz

Segun la longitud del arroz, este se clasifica en 4: largo, mediano, corto y
mezclado; a su vez esta es una caracteristica que contribuye a la calidad del arroz.

Tabla 8:
Clases y longitud del grano
Clase Longitud
Largo Maés de 7 mm
Medianos De 6mm a 7mm
Corto Menos de 6mm
Mezclado | Mas del 20% de mezclas

Fuente: Elaboracion propia
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{Hectires)

2.2.8.Intencion de siembra de arroz en el Peru

Las intenciones de siembra para la proxima campafa de arroz alcanzarian
las 399,9 mil hectéreas, disminuyendo en 13,2 mil hectareas (-3%), en
comparacion con las siembras ejecutadas en las campafias agricolas anteriores
como consecuencia de los mejores precios en chacra pagados por los molinos de
arroz. Las mayores siembras de arroz se registrarian en los meses de agosto y de
noviembre a febrero, presentando el 62% de las intenciones de siembra de este
cultivo con aproximadamente 248,6 mil hectareas.

En la costa norte se concentra el 47.5% de la produccion nacional de arroz,
en la selva el 42.8% aproximadamente y en el resto el 9.7% (incluidos
departamentos de la sierra del pais). En las intenciones de siembra en miles de
hectareas de las principales regiones que producen este cereal, tenemos a San
Martin con 85,6; Piura 63,8; Lambayeque 48,8; Loreto 41,3; Amazonas 33,6; La
Libertad 31,8, y que en conjunto representan 304,5 mil hectareas (76%) del total
de las intenciones de las intenciones de siembra de este cultivo.

Graéfico 3:
Comparativo de intenciones de siembra por regiones 2015- 2016
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Fuente: Ministerio de Agricultura

Para la elaboracion del calendario de siembras se ha tomado como
referencia la campafia agricola 2011-2012 con un total de superficie sembrada de
387,677 hectareas. La mayor concentracion de las siembras se da en los meses de
noviembre a marzo reportando el 42.6% aproximadamente del total de siembras a
nivel nacional. En este periodo del afio existe mayor disponibilidad de recurso
hidrico en el norte de pais favoreciendo el incremento de las siembras. Febrero
indica mayor porcentaje de siembras, 15%.

Tabla 9:
Calendario de siembra de arroz Pera (%)

Caracteristcas  Ago  Sep Oct

Fuente: Ministerio de Agricultura



2.2.9.Superficie sembrada, cosechada y rendimiento de arroz en Piura
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Se consideré importante la siguiente informacion referida a la capacidad
productiva de arroz céscara en el departamento de Piura.

Tabla 10:
Superficie sembrada de los principales cultivos transitorios, segun departamentos
Tumbes y Piura 2013-2015 (miles de ha)

Arroz Maiz Frijol Zaran- Frijol de | Garbanzo

Departamento Campafia | Acumulado Frijol seco Pallar

cascara | amildceo castlla daja palo
. 2013-2014 1519,8 228,2 243,8 56,6 4,7 1,1 0,6 0,6 0,6
Total Nacional
2014-2015 1485,5 216,1 234,4 55,8 4,8 1,2 0,7 0,6 0,0
2013-2014 9.4 8,2 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Tumbes

2014-2015 89 8.2 0,0 0,0 0,0 0,0 0.0 0,0 0,0
Piura 2013-2014 50,2 12,4 1,8 14 0,0 0,0 0,0 0,0
2014-2015 48,5 22,8 109 2,4 10 0,0 0.0 0,0 0,0

Fuente: Ministerio de Agricultura

Tabla 11:
Superficie cosechada de los principales cultivos transitorios, segun departamentos
Tumbes y Piura 2013-2015 (miles de ha)

. Arroz Maiz Frijol gr. Frijol Zaran- Frijol
Departamento Afios TOTAL A o 1 Pallar . Garbanzo
cdscara | amildceo Seco castlla daja loctao
. 2014 89,7 28,8 0,1 2,2 0,2 0,0 0,0 0,0 0,0
Total Nacional
2015 94,4 29,4 0,1 2,0 0,7 0,0 0,1 0,0 0,0
Turmb 2014 4,0 4,0 0.0 0,0 0,0 0,0 0,0 0.0 0,0
Hmbes 2015 15 15 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Piura 2014 86 7,0 0,0 00 0,0 0.0 0,0 0,0 0,0
2015 134 11,6 0.0 0,0 0,2 0,0 0,0 0.0 0,0
Fuente: Ministerio de Agricultura
Tabla 12:

Rendimiento promedio de los principales cultivos segiin departamentos Tumbes y
Piura 2013-2015 (t/ha)

. Arroz Maiz Frijol Frijol B Frijol |Lenteja Papa
Departamento Afios A . N Pallar | Zarandaja| Garbanzo
cascara | amilaceo SECO castlla loctao
Total Nacional 2014 70 2,3 1,5 1,4 1,6 14 2,0 0,0 0,0 16,2
2015 7.3 2,0 1,1 1,4 2,1 1,6 0,0 1,2 0,0 15,9
2014 87 0,0 0,0 1,8 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Tumbes

2015 7.5 0,0 0,0 16 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Piura 2014 89 0,0 0,0 2,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 84
2015 9.0 0,0 0,0 18 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 8,2

Fuente: Ministerio de Agricultura
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2.2.10. Consumo de arroz en el Peru

En promedio, el Pert produce 3 millones y medio de toneladas de arroz
cascara y de excelente calidad al afio, pero a pesar de ello, el pais no es
autosuficiente para la demanda que se requiere. El presidente de la Asociacion
Peruana de Molineros de Arroz, Luis Gasco Arrobas, detalld que para satisfacer la
demanda se tiene que importar el cereal de otros paises, pues anualmente ingresan
al PerG entre 200 y 250 mil toneladas de arroz blanco. De ello el 85 por ciento del
grano es uruguayo o del Mercosur, mientras que el 7 por ciento es brasilefio,
argentino, asiatico, americano y otros.

Por otro lado, el consumo nacional de arroz en el 2011 fue de alrededor de
145,000 mil toneladas mensuales en promedio, siendo el consumo per céapita
anual de 63.5 kg por persona.

2.2.11. Precio promedio de arroz céscara en el Peru

En el Peru, el precio promedio de arroz céscara en el mes de enero del afio
2015 llegd a S/.1,20 el kg, mostrando un alza de 6% frente al del mes anterior (S/.
1,13); y de 15% frente al registrado en enero del 2014 (S/.1.04). La variacion del
precio es constante debido a cambios en la oferta que podrian darse por efectos
meteoroldgicos. Respecto a ello el siguiente cuadro muestra la variacion de los
precios del altimo afio:

Graéfico 4:
Produccion y precio en chacra de arroz cascara, 2015/14
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Fuente: Ministerio de Agricultura

Por otro lado, el precio promedio de arroz por TN en Peru para marzo del
2015 es de aproximadamente S/. 2 200



Grafico 5:
Precio promedio de arroz por tonelada en Pert 2015
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Fuente: Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO)

2.2.12. Oferta y demanda de arroz

La oferta y demanda del arroz viene dada por la relacion entre los
vendedores u ofertantes del producto y los consumidores (demandantes) de arroz,
iniciando la oferta con el procesamiento en los molinos (limpieza, secado y
pilado), obteniéndose arroz pilado para consumo humano directo (arroz grano).
Por otro lado, la demanda empieza cuando el producto es trasladado a los
principales mercados de comercializacion de todo el Peru.

Graéfico 6:
Flujo de la cadena productiva del arroz

2
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Fuente: Minag
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2.2.13. Certificacion de semilla

En el Peru las semillas de arroz pasan por un proceso de verificacion de la

identidad, la produccion, el acondicionamiento y la calidad de estas segun la
norma establecida®. Esto asegura a los usuarios pureza e identidad genética,
calidad fisioldgica, sanitaria y fisica.

El servicio de certificacion es competencia del &rea de regulacion en

semillas y se brinda bajo dos modalidades a nivel nacional:

Delegacion del servicio de certificacion
Servicio de certificacion brindado por el ARES

Los requisitos para acceder a la certificacion de semilla son:

Estar inscrito en el registro de productores de semilla.

El cultivar del cual se va a producir semilla debe estar inscrito en el registro
de cultivares comerciales.

Acreditar la fuente de origen de la semilla, segin clase o categoria, a través
de etiquetas oficiales de certificacion, comprobantes de pago, envases, etc.

La certificacion de la semilla significa seguridad para el productor en la

obtencion de:

Plantulas vigorosas y sanas.

De unas sola variedad

Libre de malezas, plagas y enfermedades.
Sin paja, tierra o piedras

Buena germinacion.

Las caracteristicas de la semilla se corroboran a través de inspecciones de

campo Yy analisis de laboratorio realizado por personal técnico especializado.

2.2.14. Andlisis de las Fuerzas de Porter

2.2.14.1. Rivalidad entre competidores actuales

La rivalidad entre los competidores normalmente define la
rentabilidad de una empresa. Asi, cuantos menos competidores haya en el
mercado, mas rentabilidad tendra la empresa.

Dentro de los competidores directos tenemos a:
Arroz Bell’s.

Arroz Tottus.
C. Arroz Costefio.

oo

* Ver anexo a: Normas para la produccién, certificacion y comercio de semilla de arroz
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d.  Arroz Molino Rojo.
e. Arroz Valle Sol.
f. Arroz Paisana.

La rivalidad en la industria es alta ya que en el mercado existen muchos
competidores que ofrecen el mismo producto, tienen determinada experiencia,
prestigio y estdn posicionadas en la mente del cliente, por lo que todos han
capturado parte del mercado y lucharan por mantener y aumentar su participacion.

Ademaés existe alto nivel de fragmentacion y la demanda estatica lo que
nuevamente corrobora la alta rivalidad.

2.2.14.2. Amenaza de nuevos entrantes

Las barreras de entrada son medias ya que se requiere de una elevada
cantidad de inversion en el caso se quiera desarrollar el producto
embolsado. Por otro lado son grandes las posibilidades de acceder a la
materia prima asi como el acceso a molinos para su pilado. Finalmente la
importacion de arroz asciende a 250 mil toneladas al afio.

2.2.14.3. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negocidn de los proveedores es bajo ya que el precio se ve
afectado de acuerdo al nivel de produccion existente en el mercado, es decir,
a mayor oferta los precios tienden a disminuir. Sin embargo existe gran
cantidad de proveedores que incluso se acercan al molino a ofrecer el
producto.

Dado que se trata de un producto procedente de una actividad
primaria, nuestro proveedor seria los agricultores de arroz cascara de los
valles del Chira y los valles de San Lorenzo. Sin embargo, con la
experiencia que podemos ir adquiriendo con el tiempo, cabe la posibilidad
que se recurra a la integracion vertical, trayendo como resultado la no
necesidad de proveedores de arroz cascara. También existe un riesgo de
integracion hacia adelante por parte de los duefios de arroz céscara.

Ademas, se tiene como proveedor al molino quien brinda el servicio
del pilado. El poder de negociacion de este es bajo ya que existe gran
cantidad de establecimientos que bridan el mismo servicio pues es facil
cambiar de uno a otro, no hay costo por cambio de proveedor.

Por otro lado, se tiene al proveedor Cobuck SRL, quien nos provee del
envase, en este caso la bolsa, cuyo poder negociador es medio ya que en
Piura no existen gran cantidad de empresas dedicadas al rubro.



22

2.2.14.4. Poder de negociacion de los clientes

El poder negociador de los clientes es alto ya que los supermercados
tienen el poder de disminuir el precio de las empresa y de tal manera
obtener una mayor rentabilidad asi como también tiene el poder de mejorar
la calidad.

2.2.14.5. Productos Sustitutos
Al tratarse de un producto bésico, el arroz no tiene sustituto, por lo

gue no existiria una amenaza importante o grande. Ademas es una
costumbre peruana consumir arroz diariamente.

2.3. Andlisis interno

2.3.1. Ventaja Competitiva

Debido a que el arroz es un producto “commoditie”, el grano no puede
diferenciarse. Por esto, una forma de adquirir ventaja sobre la competencia es a
través de un precio mas bajo que se logra mediante costos mas bajos. Asi, dentro
de las 8 variedades (entre marcas y calidad de grano) Integrarroz ocupa el puesto
namero 3 de los precio mas bajos.

Ademas, se busca agregar valor a través del envase, el cual tiene la
caracteristica de poseer asas para una mayor comodidad del cliente final y una
receta en la parte posterior. Por otro lado, a diferencia de otras marcas se pondra
especial atencion en la comunicacion del producto, principalmente en la
degustacion del mismo. Cabe resaltar que estas ventajas no son sostenibles en el
tiempo ya que son muy féciles de copiar.

2.3.2. Anélisis del proveedor

Para conseguir la materia prima, los proveedores del arroz cascara
provenientes de: Valle de San Lorenzo, Somate, Chilaco, San Francisco de
Chocan, Puente los Serranos, Querecotillo, Salitral, Mallaritos, Cerro Mocho y La
Quinta en la provincia de Sullana, ofrecen su producto en los molinos, razén por
la cual no es necesario dirigirse hasta las parcelas, donde también es vendida la
cascara de arroz. Esto significa un ahorro en gastos de transporte.

Los proveedores a su vez, deberan contar con la certificacion de las
semillas, de tal manera que se garantice la calidad del producto. Ademas, el arroz
deberé ser de la variedad Nir y para confirmarlo se contara con la ayuda del duefio
del molino en el que se realiza la transaccion.

En cuanto a los pagos, estos se realizan al contado, es decir, al momento de
la venta. Cabe resaltar que al ser informales no dan factura o boleta de pago, pero
se ven en la obligacién de dar una liquidacion de compra, la cual es exonerada del
IGV.
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En resumen, la accesibilidad a la materia prima es un proceso sencillo, ya
que los proveedores ofrecen constantemente su producto.

El siguiente proveedor es el molino Piladora del Agro J.F EIRL el cual nos
brindara el servicio de descarga, riego en suelo de la cascara, pilado y envasado de
nuestro producto. El pago por el servicio sera al contado al término de la
operacion.

Por otro lado, esta el proveedor del envase, que se trata de la empresa
Cobuck SRL, cuyo pago serd cada 35 dias. La produccion de los envases se
realiza en Lima y el costo incluye el transporte hasta la ciudad de Piura.

El proceso es el siguiente: se le envia al proveedor el arte del envase, cuya
dimension sera de 18 cm x 23 cm en material PET y capaz de contener 1 kg de
arroz.

Una vez dicho material ha sido impreso, la bolsa debe ser laminada con una
capa de PE que permitira el facil sellado de la bolsa evitando que el producto
adquiera olor a adhesivos o incluso al plastico de la bolsa.

2.3.3. Analisis del cliente

Los clientes son los supermercados de Piura y Castilla a los que se tiene
pensado ingresar y son 8: Tottus, Metro de San Eduardo, Metro Plaza de la Luna,
Plaza Vea Real Plaza y Ovalo Grau, Maxi Ahorro Santa Isabel, Sanchez Cerro y
Guardia Civil.

Estos piden una serie de requisitos® para poder ser proveedores, los cuales
son:

1. No hay impedimento para ingresar a vender en supermercados si Se trata de
una empresa nueva o una establecida

2. Los supermercados piden una estimacion de la demanda del producto, es
decir, cuanto aproximadamente se vendera

3. Muestras del producto asi como la informacion de cada presentacion, la cual
se completa en cuadros que son dados por el supermercado.

4. No hay costo por ingreso cuando se trata de un supermercado ya establecido
pero si se trata de una nueva sucursal, el costo oscila entre $1000 y $1500.

5. Los cddigos de barra de cada presentacion (EAN 13 y el EAN 14 que es
“casepack™), registros sanitarios y analisis microbioldgicos del producto.

% Ver anexo B: Plantilla de Requisitos Plaza Vea
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

El margen de los supermercados oscila entre 7% y 9% dependiendo de cual
se trate.

En cuanto a la distribucion, se trabaja con un sistema de informacion a
través del cual se recibe la orden de compra.

El supermercado pide cierta cantidad de mercaderia de acuerdo a las ventas,
la cual es repuesta previa coordinacién con el proveedor.

El pago de la mercaderia se realiza cada 60 dias o a través de un contrato de
pronto pago especificando el descuento en la factura correspondiente.

No existe ningln costo por la ubicacion dentro del supermercado pero por
elegir un espacio dentro del mismo, el costo asciende a $ 1000. El espacio
se asigna de acuerdo a como se vayan dando las ventas.

Cada afio debera hacerse una inspeccién de la planta a cargo de SGS®, el
costo sera cubierto por el proveedor y no por el supermercado.

Como minimo los supermercados exigen dos veces al afio algun tipo de
promocion en el producto (descuento, 2x1, etc.).

En el caso de las degustaciones, los supermercados facilitan un espacio
cerca al producto, dependiendo de la ubicacion.

Con respecto al vencimiento del producto, no se esta obligado a firmar un
contrato de no devolucién.

Finalmente para transportar el producto desde la planta hacia los
supermercados se pide sea a traves de un camion pequefio de carga cerrado.

Finalmente, en el caso de todos los supermercados la coordinacion es

directa y negociable con Lima con el area comercial.

® SGS Per( lider mundial en inspeccion, verificacion, ensayos y certificacion de integridad y calidad.
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Fortalezas

Debilidades

Tecnologia en el proceso que permite una
eficiente transformacion.

Motivacion de los trabajadores.
Colaboradores con experiencia.

Innovacion en el envase.

Alto estandar de calidad del grano.

Alta inversion en campafas de publicidad y
educacion al cliente para dar a conocer los
beneficios del producto.

Marca nueva en el sector.

Inicio del proyecto con bajas
opciones financieras.

Por tratarse de un producto
commoditie, no permite gran
diferenciacion.

Oportunidades

Actualmente, hay una mayor
concientizacion de las personas por el
cuidado de la salud, lo que origina un
mayor consumo de productos bajos en
grasas Yy ricos en fibra.

Ingreso a un nicho de mercado que presenta
una demanda potencial por cubrir.

A largo plazo, podria incurrirse en una
reduccion de costos a traves de una posible
integracion hacia atras, al adquirir hectareas
para su cultivo.

Poca disponibilidad de arroz integral de
otras marcas en los puntos de venta.
Alianzas con proveedores y productos
complementarios.

Alto nivel de aceptacion por el concepto
mostrado.

Apertura en otros puntos de venta.

Amenazas
Las marcas competidoras
podrian  adoptar  estrategias

similares a las tomadas por
nosotras.

Entrada de nuevos competidores
que hagan excesiva la oferta en
este nicho de mercado.

Presencia de factores externos no
controlables como el deterioro de
la economia o la presencia de
fendmenos climaticos.

Posible ocurrencia de huelgas de
agricultores que retrasen el
proceso de siembra, cosecha y
comercializacion del arroz.
Variabilidad en el precio de
materia prima.
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Capitulo I11.
Estudio de mercado

3.1. Determinacion del problema

. Problema de marketing: ¢ Debemos lanzar o no el producto?
El problema es de origen planificado ya que lo que se quiere es introducir una
nueva marca de arroz integral pre cocido al mercado yasi saber si tendra
aceptacion o no.
En cuanto al problema del decisor, el problema estd orientado al descubrimiento
porque no conocemos el mercado de nuestro producto, por lo que se quiere
obtener informacidn clave para decidir lanzarlo o no.

3.1.1. Objetivos de investigacién de mercado

1.

2.

&

Medir la frecuencia de consumo de arroz integral en la ciudad de Piura y
Castilla.

Medir el grado de aceptacién del arroz integral pre cocido en la ciudad de
Piura y Castilla.

Medir cuanto esta dispuesto a pagar el cliente de Piura y Castilla por nuestro
producto.

Medir el grado de interés de innovacion por nuestro producto.

Identificar si se ve al producto como un sustituto del arroz blanco.

3.1.2. Propuesta de valor

El arroz integral tiene multiples beneficios:

Contribuye a mejorar la funcion intestinal.

El arroz integral es un producto con alto valor nutricional, ya que contiene
mas fibra, minerales, proteinas y vitaminas que el arroz blanco.

La fibra contribuye a que el arroz integral se asimile mas lentamente que el
blanco, y asi se mantienen también unos niveles equilibrados de glucosa,
reduciendo el riesgo de desarrollar diabetes.

El salvado ayuda a prevenir el colesterol, los triglicéridos y el cancer de
colon y de mamas.
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. El arroz integral es mas saciante que los refinados y ademas se digiere mas
lentamente, por lo que es ideal en casos de dietas de adelgazamiento,
especialmente si hay ansiedad.

. Es ligeramente superior en grasas, pero su contenido en fibra ayuda a
asimilarlas mejor.

. Contiene selenio importante para la regulacion del metabolismo de la
hormona tiroidea y la funcion del sistema inmunitario.

3.2. Disefio metodoldgico

Con la finalidad de obtener la mayor cantidad de informacion para asi
fundamentar nuestra investigacion de mercado y posteriormente la viabilidad del
proyecto, se realizaron dos “focus group” teniendo en cuenta nuestro publico objetivo:
Mamas sofisticadas o modernas de 25 a 40 afios de edad de NSE A/B y C preocupados
por el consumo de productos saludables y que ademas suelan almorzar y/o cenar en
casa, de los distritos de Piura y Castilla.

3.2.1. Investigacion exploratoria — cualitativa
3.2.1.1. Objetivos del “focus group”

1. Medir la frecuencia de consumo de arroz integral en la ciudad de Piura
y Castilla.

2. Medir el grado de aceptacién del arroz integral pre cocido en la ciudad
de Piura y Castilla.

3. Medir cuanto esta dispuesto a pagar el cliente de Piura y Castilla por

nuestro producto.

Identificar preferencias del consumidor respecto al lugar de venta

5. Determinar, segun las caracteristicas del producto, el nombre mas
apropiado para el mismo.

6.  Determinar preferencias en cuanto al empaque del producto.

Determinar quién es el decisor de compra en la familia.

8.  Identificar cudles son los productos sustitutos.

e

~

3.2.1.2. Perfil del participante de los 2 “focus group”’

Publico objetivo “Focus group” 1

Mamés sofisticadas 0 modernas de 25 a 40 afios de edad de NSE A/B
preocupados por el consumo de productos saludables y que ademas suelan
almorzar y/o cenar en casa, de los distritos de Piura y Castilla.

Publico objetivo “Focus group” 2

Mamas sofisticadas 0 modernas de 25 a 40 afios de edad de NSE C
preocupados por el consumo de productos saludables y que ademas suelan
almorzar y/o cenar en casa, de los distritos de Piura y Castilla.

"Ver anexo C: Cuadro Calendario de realizacion de “Focus group”


http://mejorconsalud.com/7-alimentos-que-eliminan-tu-hambre-sin-que-engordes/
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Para el reclutamiento se empleé una ficha filtro® con preguntas que se
les formuld a las personas del grupo objetivo y para el desarrollo del “focus
group” se utilizé una guia’.

3.2.1.3. Analisis del “focus group” 1

Conocer la frecuencia de consumo de arroz integral en la ciudad de
Piuray Castilla.

»  ¢Cuéntas comidas consume al dia? ¢Cuéles son? y ¢En donde suele
consumirlas, fuera o en casa?

Las participantes consumen, en su mayoria, tres comidas que son
desayuno, almuerzo y cena. Algunas, por temas de tiempo, omiten el
desayuno. Ademas suelen consumir sus comidas en casa, excepto
cuando tienen un horario de corrido.

»  Sies en casa ¢Qué alimentos suele consumir en el almuerzo y en la
cena?

Las participantes preparan alimentos nutritivos porque algunas de
ellas tienen nifios en edad de crecimiento, estos son, las menestras,
verduras y carnes, pero sefialan que un alimento basico que consumen
a diario es el arroz.

»  ¢Qué tipo de arroz consume? ;Lo consume envasado o a granel? Y si
es envasado ¢Qué marcas de arroz consume? ¢Cada cuanto tiempo
compra arroz?

Consumen en su mayoria arroz blanco y a granel puesto que, como
sefiala alguna de las participantes, ha tenido malas experiencias con
arroz envasado. Ademas, en cuanto a la frecuencia de compra, lo
hacen semanalmente o cada 15 dias.

»  ¢Alguna vez ha consumido arroz integral? ¢Por qué si o por qué no?

La mayor parte de las participantes no han probado arroz integral
porque sefialan que no es costumbre o porque han escuchado que “no
sabe bien”. Y a las participantes que si han probado el arroz integral
les gusto.

8 Ver anexo D: Ficha filtro de reclutamiento de “Focus group”
% Ver anexo E: Guia de “Focus group
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Medir el grado de aceptacion del arroz integral pre cocido en la ciudad
de Piuray Castilla.

>

¢Qué se les viene a la mente cuando digo arroz integral pre cocido?

La mayoria de las participantes piensa automaticamente en la palabra
“instantdneo” o que toma menor tiempo de coccion. Sin embargo, una
de ellas piensa que es un arroz hecho no de forma “natural”, y otra
opina que tendria un sabor “raro” porque relacionan la palabra con
alguna experiencia negativa del pasado al probar menestras pre
cocidas y no haberle gustado.

¢ Qué ventajas y desventajas creen que tenga el producto?

Las participantes piensan que una de las ventajas es el hecho de tenga
mucha fibra, lo que hace que sea mas sano. También opinan que es
mas nutritivo. Sin embargo, no creen que el arroz integral presente
alguna desventaja.

¢ Qué les parecid el producto?

Las participantes opinan que el arroz es “muy rico” y “sabroso” y
automaticamente pensaron en comprarlo mientras lo probaban.

¢ Qué personas creen que deberian consumir el producto?

Opinan que deberian de consumirlo todas las personas en general,
especialmente acostumbrar a los nifios desde pequefios a consumirlo
ya que es muy saludable y asi ir promoviendo el consumo de
alimentos mas sanos, convirtiéndose en una costumbre como lo es el
consumir el arroz blanco.

¢Les prepararia el arroz integral a los integrantes de su familia? ¢Por
qué si o por qué no?

Todas las participantes sefialan que definitivamente prepararian el
arroz para toda la familia.

Estaria dispuesto a comprar el producto? ¢Por qué?

Todas estarian dispuestas a comprar el producto porque ha sido de su
agrado y no lo ven tan diferente al otro (arroz blanco).
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Medir la frecuencia de consumo del arroz integral pre cocido en la
ciudad de Piuray Castilla

»  ¢Con que frecuencia consumiria y cada cuanto tiempo compraria el
producto?

Todas las participantes indican que comprarian el producto con la
misma frecuencia que lo hacen con el arroz blanco, es decir, semanal
0 quincenal, y su consumo también seria diario.

Medir cuanto esta dispuesto a pagar el cliente de Piura y Castilla por
nuestro producto.

»  Teniendo en cuenta que el precio promedio del arroz blanco por 500
gr es de S/ 2.5 y el del arroz integral es de S/ 3.10 ¢Cuanto estaria
dispuesto a pagar por el producto?

La mayoria de las participantes piensan que el precio deberia ser
mayor al precio del arroz integral normal, dando como precio minimo
S/ 3.50 y como precio méaximo S/ 6.00 debido a su presentacion en
caja pero no se tomo en cuenta el hecho de ser de més rapida coccién

Identificar preferencias del consumidor respecto al lugar de venta
»  ¢Enqué lugares les gustaria encontrarlo?

Los lugares de preferencia que las participantes indican son supermercados,
bodegas y puestos de mercado.

Determinar, segun las caracteristicas del producto, el nombre mas
apropiado para el mismo.

» De los siguientes nombres, ;Cual le agrada mas? Bio Arroz,
Integrarroz, Arroz Listo

La mayoria de las participantes piensan que el nombre mas adecuado
es “Integrarroz” ya que estd implicita la propiedad de ser integral y
por lo tanto, fuente de fibra.

Determinar preferencias en cuanto al empaque del producto.

»  ¢Qué le gusta y qué no le gusta del empaque?
Todas las participantes del “focus group” piensan que el empaque es
“practico” por el hecho de que la caja contenga una seccion de

medidas. Opinan que los colores combinan bien y estan de acuerdo
con que se indique en el empaque la forma de coccion del arroz
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integral, ya que es algo distinta a la que realizan con el arroz blanco al
que estan acostumbradas.

»  ¢Preferiria otro tipo de empaque?

Las participantes opinan que no les desagradaria la presentacion en
bolsa, ya que la caja implicaria también un precio mas alto.

»  ¢Esel empaque decisivo para la compra?

Las participantes piensan que no es algo decisivo para la compra
porque también lo comprarian en otra presentacion.

Identificar cuales son los productos sustitutos

»  ¢Qué alimentos cree usted que podrian ser sustitutos del arroz
integral?

Consideran como sustitutos a la quinua y el trigo.

»  ¢Cree que este producto podria reemplazar el arroz que consume
normalmente?

Todas las participantes concuerdan en que reemplazarian el arroz que
consumen en la actualidad por el arroz integral pre cocido.

PERFIL DEL CONSUMIDOR

Mamaés de entre 25 y 40 afios de edad pertenecientes al NSE A/B
calificadas como “modernas o sofisticadas”, consumen diariamente el arroz
blanco pero pocas de ellas han probado el arroz integral. Asimismo, al saber
las propiedades del mismo, estarian dispuestas a prepararlo para todos los
miembros de su familia. En cuanto al precio, pagarian es entre 4 y 6 soles.

3.2.1.4. Analisis del “focus group” 2

Medir la frecuencia de consumo de arroz integral en la ciudad de Piura
y Castilla.

»  ¢Cuantas comidas consume al dia? ¢Cudles son? y ¢En donde suele
consumirlas, fuera o en casa?

Las participantes consumen, en su mayoria, tres comidas que son
desayuno, almuerzo y cena. Algunas, por temas de tiempo o dieta,
omiten la cena. Ademas suelen consumir sus comidas en casa.
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Si es en casa ¢Qué alimentos suele consumir en el almuerzo y en la
cena?

Las participantes en el almuerzo consumen arroz, carnes Yy/o
menestras. Solo una participante consume ensalada y arroz integral.

¢ Qué tipo de arroz consume? ;Lo consume envasado o a granel? Y si
es envasado ¢Qué marcas de arroz consume? ;Cada cuanto tiempo
compra arroz?

Consumen en su mayoria arroz blanco y a granel. Ademas, en cuanto
a la frecuencia de compra, lo hacen semanalmente o cada 15 dias.

¢Alguna vez ha consumido arroz integral? ¢Por qué si o por qué no?

La mayor parte de las participantes no han probado arroz integral
porque sefialan que no es costumbre o porque han escuchado que “no
sabe bien y es un poco mas duro”. Y la participante que si consume
arroz integral, lo hace por motivo de salud “dieta”.

Medir el grado de aceptacion del arroz integral pre cocido en la ciudad
de Piuray Castilla.

>

¢Qué se les viene a la mente cuando digo arroz integral pre cocido?

“Dieta”, “Jebe”, “Comida rapida y practica”, “Listo” y “Previamente
cocinado” fueron las respuestas de las participantes.

¢Qué ventajas y desventajas creen que tenga el producto?

Las participantes piensan que una de las ventajas es el tema de la
salud, lo que hace que sea mas sano. También no pueden dar una
opinion concreta porque no tienen mucho conocimiento sobre el arroz
integral. Las desventajas son el sabor y la dureza del producto.

¢ Qué les parecio el producto?

Las participantes opinan que el sabor del arroz es “muy rico” pero es
un poco duro pero piensan que con un poco mas de agua estaria mejor.
Tambien creen que es un poco tostado como si estuviese frito.

¢ Qué personas creen que deberian consumir el producto?
Opinan que deberian de consumirlo los nifios, personas que cuiden su

imagen personal y personas con enfermedades como diabetes o
colesterol alto, en general todas las personas como prevencion.
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¢Les prepararia el arroz integral a los integrantes de su familia? ¢Por
que si o por qué no?

Las participantes si lo prepararian pero mas como un tema de
prepararlo a quien lo necesite en tema de salud. Una participante opina
que solo lo prepararia si el precio se asemeja al del arroz blanco.

¢Estaria dispuesto a comprar el producto? ¢Por qué?

Todas estarian dispuestas a comprar el producto. Una participante no
le encuentra, en esta etapa de su vida, un beneficio ya que se
encuentra bien de salud, mas aun sabiendo que el precio es mayor y
seria, por el contrario, un gasto.

Medir la frecuencia de consumo del arroz integral pre cocido en la
ciudad de Piuray Castilla

>

¢Con que frecuencia consumiria y cada cuanto tiempo compraria el
producto?

Todas las participantes indican que comprarian el producto semanal o
quincenal. EI consuno en algunos casos seria diario y para toda la
familia; y en otros, solo lo prepararian para ellas y para algin
integrante que no se encuentre bien de salud. En otros, lo consumirian
intercalado con el arroz blanco.

Medir cuanto esta dispuesto a pagar el cliente de Piura y Castilla por
nuestro producto.

>

Teniendo en cuenta que el precio promedio del arroz blanco por 750
gr es de S/ 2.5 y el del arroz integral es de S/ 3.10 ;Cuénto estaria
dispuesto a pagar por el producto?

La mayoria de las participantes piensan que el precio deberia ser
mayor al precio del arroz integral normal, dando como precio minimo
S/ 3.60 y como precio maximo S/ 4.10 debido a que es pre cocido y
hay otros ahorros como gas y agua. También opinan que como
introduccion el precio debe ser el mismo que el arroz integral normal.

Identificar preferencias del consumidor respecto al lugar de venta

>

¢En que lugares les gustaria encontrarlo?

Los lugares de preferencia que las participantes indican son
supermercados, bodegas y puestos de mercado.
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Determinar, segun las caracteristicas del producto, el nombre mas
apropiado para el mismo.

>

De los siguientes nombres, ¢Cuél le agrada mas? Bio Arroz,
Integrarroz, Arroz Listo

La mayoria de las participantes piensan que el nombre mas adecuado
es “Bioarroz.”

Determinar preferencias en cuanto al empaque del producto.

>

¢Qué le gusta y qué no le gusta del empaque?

La mayoria de las participantes del focus group piensan que los
colores no son los adecuados, ademas al verlo en caja piensan que es
mas caro. Por otro lado les gusta que tengan en el reverso un recetario
y la preparacion.

¢ Preferiria otro tipo de empaque?

Las participantes opinan que no les desagradaria la presentacion en
bolsa, ya que la caja implicaria también un precio mas alto.

¢Es el empaque decisivo para la compra?

Las participantes piensan que no es algo decisivo para la compra
porque también lo comprarian en otra presentacion.

Identificar cuales son los productos sustitutos

>

¢Qué alimentos cree usted que podrian ser sustitutos del arroz
integral?

Algunas participantes consideran como sustitutos cualquier producto
que contenga fibra, pero la mayoria no encuentran un sustituto
especifico “El arroz es el arroz”.

¢Cree que este producto podria reemplazar el arroz que consume
normalmente?

La mayoria no reemplazaria el arroz integral porque creen que a sus
esposos no les podria gustar, ademas seria dificil que sus hijos se
acostumbren rapidamente.
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PERFIL DEL CONSUMIDOR

Las mamas de entre 25 y 40 afios de edad pertenecientes al NSE C,
calificadas como “modernas o sofisticadas”, consumen diariamente el arroz
blanco pero pocas de ellas han probado el arroz integral. Asimismo, al saber
las propiedades del mismo, estarian dispuestas a prepararlo solo para los
miembros que se encuentren mal de salud en su familia o aquellas que sigan
una dieta. En cuanto al precio, pagarian hasta 4,10 soles.

3.2.1.5. Conclusiones de los “focus group”

o La mayoria de las participantes de ambos NSE (A/B y C) no
consumen ni han probado el arroz integral ya que consideran que no
es costumbre y porque han escuchado que no tiene buen sabor.
Actualmente, consumen arroz blanco; el cual compran a granel.

o A la mayoria de participantes de ambos NSE les gustd el sabor de
nuestro producto pero les parecié un poco duro. Como ventajas del
arroz integral respondieron que es mas sano pero dejaron de lado el
atributo principal que es pre cocido, ninguna participante 1o nombro.
Como desventaja sefialan la textura del producto.

o Las participantes del NSE A/B manifestaron que si lo comprarian y
que ademas lo prepararian para todos los integrantes de su familia
porque piensan que debe ser consumido por todo tipo de personas. En
el caso del NSE C también lo compraria pero solo para algunos
integrantes de su familia.

o Lo primero que piensan las participantes cuando se les menciona la
caracteristica de “pre cocido” es, para algunas, un arroz instantaneo
mientras que, para otras, es sindbnimo de “no natural” o “feo”.

o Todas las participantes del NSE A/B y C indican que la frecuencia de
compra seria la misma del arroz blanco, es decir, semanal o quincenal.

o El frecuencia de consumo para el NSE A/B seria diario y para toda la
familia; en el caso del NSE C, solo lo prepararian diariamente para
ellas y para algun integrante que no se encuentre bien de salud. En
otros, lo consumirian intercalado con el arroz blanco.

o Respecto al precio, la mayoria de las participantes del NSE A/B
indicaron que deberia ser mayor al del arroz integral normal,
situdndolo entre 3.5 y 6 soles, obteniendo un promedio de 4.80 soles.

o En el caso de las participantes del NSE C, el precio minimo es de S/
3.60 y como precio maximo S/ 4.10 debido a que es pre cocido y hay
otros ahorros. También opinan que como introduccion el precio debe
ser el mismo que el arroz integral normal.

o La mayoria de los participantes del NSE A/B, como puntos de venta,
sefialaron que les agradaria encontrarlo en todo lugar como:
supermercados, bodegas cercanas y también en puestos de mercado.
Mientras que la mayoria del NSE C prefieren encontrarlo en puestos
de mercado.

. Las participantes del NSE A/B prefirieron el nombre “Integrarroz”
debido a su propiedad, mientras que las del NSE C “Bioarroz”
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o El empaque es del agrado de todas las participantes del NSE A/B,
pues lo sefialan como préactico haciendo alusion al medidor por tazas
de arroz que este contiene. Mientras que las participantes del NSE C
piensan que los colores no son los adecuados, ademas al verlo en caja
piensan que es mas caro. Sin embargo ambas integrantes de los NSE,
no estarian en desacuerdo con el envase de bolsa.

o En el NSE A/B como productos sustitutos del arroz integral
nombraron la quinua y el trigo, y si estarian dispuestas a sustituir el
arroz que consumen en la actualidad (blanco) por el propuesto. En el
caso del NSE C, cualquier producto que contenga fibra en tema de
propiedades, pero para ellas “El arroz blanco es arroz blanco” y no
Ilegarian a sustituirlo totalmente.

3.2.2. Investigacion descriptiva cuantitativa
3.2.2.1. Determinacion de la muestra

Se opt6 por un tipo de muestreo no probabilistico por conveniencia, ya
que los encuestados fueron seleccionados a nuestra facilidad y criterio de
manera aleatoria. Por esto, la muestra se ha obtenido de la intercepcion de
personas en los centros comerciales como Open Plaza, Real Plaza, Plaza del
Sol; Plaza de Armas de Piura, Parque Infantil, asi como Santa Isabel, Santa
Maria del Pinar, Angamos y Miraflores.

Para determinar el nimero de encuestas por distrito y NSE se realizd
el siguiente célculo:

. Poblacion total departamento de Piura: 1,844.129
. Poblacién distrito Piura: 301.311

. Poblacion distrito Castilla: 143.230

. Porcentaje poblacion distrito Piura 16,3%

. Porcentaje poblacidn distrito Castilla 7,8%

. Porcentaje total 24,1%

Por lo tanto, el 16,3% de 200 encuestas entre 24,1% nos da como
resultado 135 encuestas para el distrito de Piura y 65 para el distrito de
Castilla.

Para hallar el namero de encuestas por NSE, tomando como base el
dato secundario del porcentaje de NSE donde 9,2% es A/IB 'y 24.7% es C
obtuvimos respectivamente:

- En el departamento de Piura: 37 encuestas del NSE A/B y 98 del NSE
C

- En el departamento de Castilla: 18 encuestas del NSE A/B y 47
del NSEC

Para este estudio, se elaboré una encuesta que se aplico a 218
personas, de las cuales 200 cumplian con las caracteristicas del publico
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objetivo. Las 18 restantes se desecharon, por no ser validas ya que no
cumplian con las preguntas filtro.

3.2.2.2. Objetivos de la encuesta

1. Medir la intencién de compra arroz integral pre cocido en la ciudad de
Piura y Castilla.

2. Medir cudles son las razones por las que comprarian el producto.

3. Medir la frecuencia de consumo del arroz integral pre cocido en la
ciudad de Piura y Castilla

4.  Determinar el Top of Mind de nuestro rubro.

5. Determinar qué tan importante es el atributo —pre cocido- del
producto.

6.  Calcular cuanto estd dispuesto a pagar el cliente de Piura y Castilla
por nuestro producto.

7. ldentificar preferencias del consumidor respecto al lugar de venta y el
empaque.

8.  Identificar si el arroz integral sustituiria al arroz blanco.

9 Determinar el nombre més apropiado para el mismo.

3.2.2.3. Analisis investigacion descriptiva

A continuacion se analizaran los resultados mas importantes del

estudio con una base de 200 encuestados, analizados con el programa
estadistico IBM SPSS STATISTICS 19.

Por otro lado, los resultados secundarios se mostraran en el apartado

“Anexos” (ver Anexo G).

Pregunta: ¢ Con qué frecuencia compran arroz blanco?

Tabla 13:
Frecuencia de compra de arroz blanco

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido diariamente 36 18,0 18,0 18,0
semanal 69 345 345 525
quincenal 50 250 25,0 775
mensual 45 22,5 225 100,0
Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

Lo que el resultado nos muestra es que la mayoria de las mamas de Piura y
Castilla compran arroz de manera semanal (34.5%) y en segundo lugar de manera
quincenal (25%). Esto nos ayudard posteriormente para determinar en qué
cantidades se deberia vender nuestro producto.



Pregunta: ¢ Con qué frecuencia consume usted arroz blanco?

Grafico 7: Frecuencia de consumo de arroz blanco

Porcentaje

diario interdiario

semanal

mensual

£Con que frecuencia consume arroz blanco?

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.
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La mayoria de las mamas de los distritos de Piura y Castilla consumen arroz
blanco diariamente (69.5%).

Pregunta: ¢ Qué tipo de arroz consume?

Tabla 14:

Tipo de arroz consumido

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido integral 5 24 25 24
blanco 174 89,5 8o.8 89245
ambos 15 75 7.5 100,0
Total 198 595 1000
Perdidos  Sistema 1 5
Total 200 1000

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

Concluimos que las mamas de Piura y Castilla consumen en su mayoria
(90%) arroz blanco y solo el 2.5% consume arroz integral, esta informacion es
relevante ya que nos permitird conocer el tamafio de mercado actual de consumo
de arroz integral. Ademas, el 7.5% consume ambos tipo de arroz, este dato es muy
importante ya que nos ayudara posteriormente en el célculo de la recordacion
espontanea.
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Pregunta: ¢ Conoce usted alguna marca de arroz integral?

Conocimiento de marca de arrroz integral

Gréfico 8:

Porcentaje

tottus

costefio

paisana

¢Qué marca de arroz integral conoce?

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

Entre aquellas maméas que consumen arroz integral, el “top of mind” es
Tottus con el 46.15% y cerca de este esta la marca Costefio.

Pregunta: ¢ Con qué frecuencia compra usted arroz integral?

Frecuencia de compra de arroz integral

Tabla 15:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido diariamente 1 5 50 50
semanalmente 3 15 150 20,0
guincenalmente 7 35 35,0 550
mensualmente g 45 450 100,0
Total 20 100 100,0
Perdidos  Sistema 180 90,0
Total 200 100,0

Fuente: Elaboracién propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.
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De las mamas que consumen arroz integral, el 45% lo compra
mensualmente y el 15% de ellos quincenalmente.

Pregunta: ¢Desde qué edad cree que se pueda o deba consumir arroz
integral?

Gréfico 9:
Edad para consumir arroz integral

cDesde qué edad cree que se pueda o deba consumir arroz integral?

Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

La mayoria de las mamas de Piura y Castilla piensa que la edad adecuada
para empezar a consumir arroz integral es de 1 afio (54%), ya que consideran que
se debe acostumbrar a los nifios desde pequefios para cambiar los habitos de
consumo. Mientras que el otro 46% tiene ideas muy dispersas sobre la edad, ya
que hay quienes opinan que el consumo deberia ser a los 30-40 afios y otros a
partir de la adolescencia. Con esto, se puede suponer que no es necesario que uno
de los integrantes de su familia padezca alguna enfermedad para consumir arroz
integral.
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Pregunta: ¢ En qué tipo de establecimiento compra arroz?

Gréfico 10:
Tipo de establecimiento de compra
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Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

Del total de las mamas de los distritos de Piura y Castilla, el 53% compra el
arroz en los supermercados, mientras que el 30.1% lo compra en mercados.

Ademas, mediante una tabla cruzada del lugar de compra y el NSE al que
pertenecen las mamas, se obtuvo que del 100% de mamas que pertenecen a los
NSE A/B, el 72.2% compran arroz en supermercados. Del 100% de mamas que
pertenecen al NSE C, el 61.4% de ellas compran arroz en supermercados. Y un
38.6% lo hace en puestos de mercado (ver Anexo H)

Pregunta. ¢En qué cantidad compra arroz?

Graéfico 11:
Cantidad de compra
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Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.
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La mayoria de las mamas de Piura y Castilla compra el arroz en bolsas de 5
kg (42%), en segundo lugar, ellas prefieren comprar el arroz en bolsa de 1 kg y en
tercero en bolsas de 14.5%

Pregunta: ¢Cuales son los factores mas importantes que usted toma en
cuenta a la hora de comprar arroz?

Gréfico 12:
Factores mas importantes al comprar arroz
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Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

Las mamas de los distritos de Piura y Castilla consideran que la calidad del
grano es el factor mas importantes al momento de elegir una marca de arroz, en
segundo lugar el sabor y en tercero el precio. Ademas, se sabe que del total de
amas de casa que comprar arroz en los supermercados, el 60.6% encuentran como
caracteristica mas importantes la calidad del grano (ver Anexo 1).

Pregunta: ¢ Qué le parecio la idea?

Tabla 16:
Opinién sobre la idea

Paorcentaje Forcentaje

Frecuencia Forcentaje valido acumulado
WValido  muy buena 126 63,0 63,0 63,0
buena Ga 345 345 av.5
regular 5 2,8 2,5 100,0

Total 200 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

Ante la pregunta de qué le parece la idea, el 63% de las mamas opino que se
trata de una idea muy buena. Asi, el 34.5% respondidé que la idea es buena,
mientras que sélo el 2.5% piensa que se trata de una idea regular. Ninguna de
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ellas piensa que se trata de una mala idea, pues todas se vieron sorprendidas por
las multiples propiedades del producto.

Pregunta: ¢ Qué le parecio el producto?

Gréfico 14:
Opinidn sobre el producto

Porcentaje

muy bueno bueno regular

¢Qué le parecio el producto?

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

Los resultados muestran que el 45% de las entrevistadas manifiesta que el
producto es “muy bueno” y un 46.5% califica el producto como “bueno”. Esto
suma un total de 91.5%, cifra que va de la mano con la percepcién de la idea del
producto.

Entonces, recurrimos a una tabla cruzada con ambas variables donde
tenemos que del 100% de las encuestadas que opinan que el producto es “muy
bueno”, el 84.4% de ellas piensan que la idea producto es “muy buena”. Ademas,
del 100% de encuestadas que opinan que el producto es bueno, el 51.6% opinaron
lo mismo respecto a la idea. Por lo tanto se podria decir que hay una relacion
directa entre la idea del producto y el producto en si. (ver Anexo J).

Pregunta: ¢Cudles son las razones por las que las amas de casa gustan del
producto?

Tabla 17:
Razones por las que gustan del producto

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Walido t;:aunﬂeaﬂbcllgstrDmedadesIs 77 42,1 42,1 421
buen sahaor 95 51,8 51,8 5940
para dieta 11 6,0 6,0 100,0
Toatal 183 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.




45

Entre las razones por las que las mamas de Piura y Castilla gustan del
producto, destacan con un 51.9% su “buen sabor” y con un 42.1% las
“propiedades” del mismo.

Pregunta: ¢ Compraria usted el producto?

Gréfico 15:
Disposicion de compra del producto
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Compraria usted el producto?

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

El 61% de las maméas de Piura y Castilla sefialaron que definitivamente
comprarian el producto, y el 34.5% de ellas sefialan que probablemente lo
comprarian, haciendo un top two box de 95.5%. Por otro lado, sélo el 0.5% de las
mismas opinan que definitivamente no comprarian el producto.

Ademas, se realizO una tabla cruzada para ver la relacion entre la
disposicion de compra de las amas de casa y el distrito en el que viven. El
resultado que se obtuvo fue que del 100% de mamas que viven en el distrito de
Piura, el 57% de ellas definitivamente compraria el producto y que del 100% de
mamas que viven en el distrito de Castilla, el 69.2% de ellas definitivamente
compraria el producto (ver Anexo K)

Por otro lado, se recurrio al uso de tablas cruzadas para determinar la
relacion entre la disposicion de compra del producto y la frecuencia de compra del
mismo. Se obtuvo que, del 100% de mamas que definitivamente comprarian el
producto, el 41.8% lo compraria semanalmente, mientras que el 29.5% lo haria
quincenalmente. Y que de 100% de mamas que probablemente comprarian el
producto, el 39.1% lo comprarian semanalmente, mientras que el 30.4% lo haria
quincenalmente (ver Anexo L).
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Pregunta: ¢ Con qué frecuencia compraria usted el producto?

Gréfico 15:
Frecuencia de compra del producto

Porcentaje

diariamente

£Con qué frecuencia compraria usted el producto?

semanalmente

guincenalmente

mensualmente

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

Para las mamas de Piura y Castilla, la frecuencia de compra de preferencia
es semanalmente, ya que el 40.1% de ellas tuvo esa respuesta. Mientras que
comprar el arroz integral quincenalmente también obtuvo un importante

porcentaje de 30.96%.

Pregunta: ¢ Con qué frecuencia consumiria el producto?

Tabla 18:

Frecuencia de consumo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido diario 100 50,0 0.5 0,5
interdiario T3 36,5 364 ar.4
semanal 18 9,0 91 96,5
unavez al mes 7 35 35 100,0
Total 148 89,0 1000
Perdidos  Sistema 2 1.0
Total 200 100,0

Fuente: Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

En cuanto a la frecuencia de consumo, el 50.51% del total de las mamas de
Piura y Castilla sefialan que lo consumirian diariamente y un 36.87% prefiere

consumirlo de forma interdiaria.
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Se explica la relacion entre frecuencia de compra y consumo a continuacion:

Gréfico 16:
Relacion entre frecuencia de consumo y frecuencia de compra

Porcentaje
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Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.
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Del total de mamas que comprarian el producto diariamente, el 63.6% lo

consumiria a diario. Del total de mamés que comprarian el

producto

semanalmente, el 53.2% lo consumiria de manera interdiaria. Del total de mamas
que comprarian el producto quincenalmente, el 52.5% lo consumiria diariamente.

Pregunta: Asigne puntuacion a las caracteristicas del producto, donde 1 es

muy bueno y 5 es muy malo.

Tabla 18:
Puntuacion asignada a los atributos

muy bueno hueno regular malo muy malo
% del M de % del M de % del M de % del M de % del M de
fila fila fila fila fila

Sabor 44 5% 47 0% 6,5% 2,0% 0,0%
Texturas 33,5% 535% 9,0% 2,5% 1,0%
Envase 10,1% 241% 48,2% 16,1% 1,5%
Pre cocido 8,0% 14 0% 26,5% 41 0% 10,5%
Cantidad 19,0% 56,0% 18,5% 5,0% 1,5%

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.
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De los 5 factores propuestos, el ser pre cocido obtuvo la menor puntuacion
mientras que el sabor y la textura las mayores respectivamente. Es por esto, que
ante la poca acogida al atributo, se decidié eliminarlo y quedarnos solo con el
arroz integral natural.

Pregunta: ¢Usted le prepararia arroz integral a su familia?

Gréfico 17:
Intencién de preparacion de arroz integral a la familia

Porcentaje

defintivamete probablemente  podria o no podria  probablemente no

¢Usted le prepararia arroz integral a su familia?

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

El 67.5% de las mamas de Piura y Castilla prepararian definitivamente arroz
integral a sus familias, y el 28% de ellas sefialas que probablemente lo harian.
Esto nos ayuda a concluir que son ella quienes deciden los alimentos que
consumiran los integrantes de su familia.
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Pregunta: ¢ Esta dispuesto a reemplazar el arroz integral?

Gréfico 18:
Intencion de preparacion de arroz integral
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¢Esta dispuesto a reemplazar el arroz blanco por el
integral?

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

Cuando se les interrogd acerca de su disposicion a reemplazar el arroz
blanco por el integral, el 54% de las mamas de los distritos de Piura y Castilla
sefialaron que estan totalmente dispuestas a reemplazarlo y un 41.5% indican que
lo reemplazarian parcialmente.

Esto significa que las personas cada vez se preocupan mas por el consumo
de alimentos saludables debido a beneficios que les ofrece.

Por otro lado, tras la degustacion del producto las mamas eliminaron la idea
erronea del mal sabor y textura del arroz integral, pues la mayoria opina que el
sabor es muy parecido.

Asimismo, se hizo un estudio sobre la compra del arroz integral y la
disposicion de las mamas al reemplazo del mismo. Se obtuvo que, del 100% de
mamas que definitivamente comprarian el producto, el 70.49% estaria dispuesto a
reemplazar totalmente el arroz blanco por el integral. Y del 100% de mamas que
probablemente comprarian el producto, el 63.77% estaria dispuesto a reemplazar
parcialmente el arroz blanco por el integral (ver Anexo M)
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Pregunta: ¢ En qué presentacion prefiere el producto?

Gréfico 19:
Preferencia de empaque

Porcentaje

bolsa caja

¢é¢En qué empaque preferiria el producto?

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

La mayoria de las mamas de los distritos de Piura y Castilla prefieren el
empaque de bolsa (82.5%) y s6lo un 17.5% indic6 que seria mejor si viniera en
una caja.
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Pregunta: ¢ Cuanto pagaria usted por el producto?

Gréfico 20:
Disposicion de pago
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¢éCuanto pagaria por el producto?

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

El 52.5% de las mamas de los distritos de Piura y Castilla estan dispuestas a
pagar entre 3 y 4 soles por un kilo de arroz integral. Sin embargo, el 28% de ellas
podrian pagar entre 4 y 5 soles por la misma cantidad. El precio excesivo, el
precio dudoso, el de una buena promocion y el precio que las mamas creen que el
producto va a costar se detalla en el apartado “Anexos” (ver Anexo N)

Ademas, se analizo el precio que estarian dispuesto a pagar las mamas por
nivel socioecondémico. Entonces, del 100% de mamas de los distritos de Piura y
Castilla que pertenecen al NSE A/B , el 43.6% estarian dispuestas a pagar entre 3
y 4 soles por un kilo de arroz integral y del 100% de mamaés de los distritos de
Piura y Castilla que pertenecen al NSE C, el 55.9% estarian dispuestas a pagar
entre 3y 4 soles por 1 kg de arroz integral con esto se deduce que es indiferente al
nivel socio econdémico al que pertenecen, pues todas estan dispuestas a pagar lo
mismo (ver Anexo O).



52

Pregunta: ¢ Cual cree que es el nombre mas apropiado para el producto?

Grafico 21:
Preferencia de nombre

Porcentaje

Bio Arroz Integrarroz Arroz Listo

éCual cree que es el nombre mas adecuado para el
producto?

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

El 50% de las mamas de los distritos de Piura y Castilla de los NSE A/By C
consideran el nombre “Integrarroz” como el mdas apropiado para una marca de
arroz integral.

Pregunta: ¢ Por cual medio se entera de la presencia de nuevos productos?

Tabla 18:
Medios de comunicacion de preferencia
Recuento
Medios Radio 107
TV 73
Periddico 75
Paneles 127
Redes Sociales 200
Flyres 122
Voceo 112

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.
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El 100% del publico objetivo se entera del lanzamiento de nuevos productos
en primer lugar a través de redes sociales, en segundo lugar mediante los paneles
y en tercer lugar por los flyers. Asi, la red social de mayor alcance es Facebook.
Con respecto a las emisoras de radio, la que mas se escucha es Radio Moda, en
segundo lugar Onda 0 y tercero Studio92. En cuanto a los diarios, los mas leidos
son El Correo y La Hora.

3.2.2.4. Conclusiones
Las mamas de Piura y Castilla de los NSE A/By C:

o La mayoria consume arroz blanco o integral todos los dias. La
mayoria no conoce una marca de arroz integral, mientras que la mas
conocida es Tottus.

o La frecuencia de compra de arroz blanco es semanal mientras que la
frecuencia de compra del integral es quincenal, siendo consumido s6lo
por el 2.5% de las mamas y el 7,5% consume ambos.

o La mayoria compra el arroz en supermercados en presentacion de 5kg
y en segundo lugar de 1kg y estarian dispuestas a pagar entre 3 y 4
soles por un kilo de arroz. En cuanto al empaque, prefieren la
presentacion en bolsa.

o El factor mas importante al momento de comprar arroz es la calidad
del grano, en segundo lugar el sabor y en tercero el precio,
independientemente del lugar de compra. Mientras que para las
mamas el atributo pre cocido les parece lo menos importante.

o La mayoria piensa que la idea de producto es muy buena y el producto
les parecié bueno debido a su sabor y en segundo lugar a sus
beneficios. Ademéas comprarian definitivamente el producto con una
frecuencia semanal y su consumo seria diario. Por otro lado, creen que
la edad adecuada para consumir arroz integral es 1 afio.

o La mayoria prepararia arroz integral para toda la familia y si estarian
dispuesto a reemplazar el arroz blanco.

o El nombre que es mas de su agrado es Integrarroz.
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Capitulo IV.
Planeamiento estratégico

4.1. Estructura del plan estratégico

4.1.1. Vision
“Ser la empresa lider en ventas de arroz integral de calidad en el norte del

Peru”.

4.1.2. Mision

“Empresa dedicada a la venta de arroz integral de calidad con alto valor
nutricional, preocupados por evitar el desarrollo de enfermedades y asi promover
el consumo de productos saludables.”

4.1.3. Objetivos

4.1.3.1. Objetivos a corto plazo:

>
>
>
>

Obtener una merma no mayor a 5% en el primer afo.

Alcanzar una participacion de mercado de 4,4% de arroz integral para
finales del afio 2017.

Alcanzar ventas de 125.500 soles en el primer afio.

Generar un cambio de consumo de arroz blanco por arroz integral
promoviendo el consumo del producto saludable, llegando a un
publico mayor.

4.1.3.2. Objetivos a mediano plazo:

>
>
>
>

Aumentar gastos de comunicacion en 3% anualmente.

Logar un incremento de 12% de las ventas en Piura en el 2018 con
respecto al 2017.

Alcanzar una participacion de mercado de 4,9% de arroz integral para
finales del afio 2018.

Ingresa al canal de venta tradicional (puestos de mercado).
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4.1.3.3. Objetivos a largo plazo:

»  Posicionarnos en los préximos 5 afios como la empresa lider de arroz
integral en el mercado piurano, por la calidad del producto.
»  Obtener un 22% de rentabilidad de ventas anual neta en el afio 2021.

4.1.4. Estrategia empresarial
- La estrategia genérica a utilizar sera:

Debido a que el arroz es un producto “commoditie”, el grano no puede
diferenciarse. A pesar de ello, se ofrecera un grano de calidad extra y se adquirira
ventaja sobre la competencia a través de un precio méas bajo lograndose con la
reduccion de costos. Asi, dentro de las 8 variedades (entre marcas y calidad de
grano) Integrarroz ocupa el puesto nimero 3 de los precio méas bajos.

Ademéas se busca agregar valor a través del envase, el cual tiene la
caracteristica de poseer asas para una mayor comodidad del cliente final y una
receta en la parte posterior. Por otro lado, a diferencia de otras marcas se pondra
especial atencion en la comunicacion del producto, principalmente en la
degustacion del mismo.

Cabe resaltar que estas ventajas no son sostenibles en el tiempo ya que son
muy faciles de copiar.

4.2. Politicas y valores empresariales

POLITICAS

Tener un fuerte compromiso con los clientes: Exceder las expectativas de
nuestros clientes o consumidores ofreciéndoles un producto saludable a
través de altos estandares de calidad.

Compromiso y trabajo en conjunto con nuestros grupos de interés.

Un mejoramiento continuo en los procesos para lograr un producto de
calidad.
Comprometidos con todas las leyes y regulaciones relacionadas con la
produccion del arroz.
No contaminar el medio ambiente: Asegurar el uso adecuado de recursos.




4.3.

VALORES

Respeto y agradecimiento a colegas, proveedores, clientes y socios.

Integridad y compromiso.

Confianza y honestidad.

Busqueda del bien de la comunidad.

Trabajo en equipo y responsabilidad.

Organigrama
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Capitulo V.
Plan de marketing

5.1. Analisis del consumidor

Tal como lo explica el autor Arellano R. (2002) el comportamiento del
consumidor es “Aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos
dirigida a la satisfaccién de sus necesidades mediante la adquisicién de bienes o
servicios.”

El proceso de la compra que hace el consumidor de arroz es la siguiente

1.  Reconocimiento de la necesidad: Las personas experimentan la necesidad de
comer y los encargados de la cocina en el hogar, las amas de casa por lo general,
tienen la necesidad de comprar arroz, ingrediente esencial en los almuerzos
peruanos.

2. ldentificacion de alternativas: Los futuros consumidores de arroz, identifican los
productos en el centro comercial o mercado, reconocen las distintas marcas
reuniendo y comprando la informacién de estos.

3. Evaluacidn de alternativas: Los miembros de la familia ponderan los pros y
contras de las diferentes marcas en el mercado de arroz, sea sabor, experiencias
con algunas marcas o el precio.

4.  Decision de compra. Los consumidores seleccionan el producto que mas los haya
convencido en su evaluacién y lo compran.

5. Comportamiento: Dado por el nivel de satisfaccion de las familias al degustar su
plato de comida y comprobar de esta manera si la eleccion del ama de casa
respecto al arroz fue la correcta.

Por lo tanto, el comportamiento de compra del cliente es de conveniencia ya que
es de compra frecuente y su adquisicién es de poca planificacion.

Asimismo, segun las estadisticas del estudio de mercado realizado el 53% de
mamas prefieren realizar la compra del arroz en supermercados, mientras que el 30.1%
prefiere hacerlo en puestos de mercado.
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Por otro lado, el 42% de mamas de Piura y Castilla compran arroz en bolsas de 5
kilos, pues lo hacen quincenalmente ya que el consumo de todos los integrantes de la
familia es diario. En cuanto al envase, prefieren la bolsa plastica, pues asocian la caja
con un precio més alto.

Como factores mas importantes al momento de comprar arroz, las mamas
seleccionan una marca por la calidad del grano, sabor y por el precio del producto.

Por ultimo, el consumidor prefiere productos naturales en lugar de pre cocido
pues consideran que consumirlo todos los dias puede ser perjudicial para la salud.

5.2. Andlisis del competidor

Actualmente en Piura existen 5 marcas de arroz de integral: Tottus, Costefio,
Molino Rojo, Valle Sol, Paisana y Bells quienes venden el mismo producto que el
nuestro.

Nuestro estudio de mercado arrojé que solo el 7,5% consume arroz integral ya sea
diario o interdiario y de ellas solo el 65% conoce alguna marca de arroz integral siendo
el “top of mind” la marca Tottus.

Esto se debe a la preferencia que se ejerce en el Perd por el arroz blanco, pues se
ve al integral como una opcidn para las personas que quieren verse bien y mantenerse
en forma y no como una opcidn para nutrir y mejorar la alimentacion de toda la familia.

A continuacion se realiza un anélisis de cada una de las marcas que conforman
nuestra competencia:

» TOTTUS

Cadena de supermercados del grupo chileno Falabella con presencia en el Peru
desde el afio 2002 y teniendo actualmente 34 tiendas; ha logrado durante 6 afos
consecutivos ubicarse entre las empresas que reciben los premios “Great place to work”.
Ademaés, Tottus cuenta con diversos productos de marca propia con su slogan “Te da
mas por menos”. La marca ofrece dos presentaciones de arroz integral; bolsas de 750 gr
y de 5 kg con la descripcién Grano largo y seleccionado.
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>  COSTENO - MOLINO ROJO - PAISANA

Costefio Alimentos SA, posee tres marcas de arroz: Costefio, Molino Rojo y
Paisana. Nace en 1996 ofreciendo un arroz que se distingue por su excelente graneado,
su gran rendimiento y su delicioso sabor teniendo como “slogan” “El sabor sonado”.

Estas tres marcas representan el 75% de las ventas.

Actualmente cuentan con la certificacion HACCP! (Calidad) debido a sus
procesos, amplios almacenes y modernas plantas de seleccion y envasado ubicadas en

Sullana, Callao y Arequipa.

Asi mismo cuenta con una linea completa de la mejor calidad en aceite vegetal,

azUcar, cereales, envasados y menestras.

19 Hazard Analysis and Critical Control Points
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»  BELLS

Marca privada de Plaza Vea, la cual nace en 1993 con el nombre de Santa Isabel y
pertenece al grupo Intercorp. Cuenta en la actualidad con 100 tiendas expandidas en
todo el Per( y de la primera cadena peruana en conseguir la certificacion internacional
HACCP para los alimentos frescos. Busca ser la primera opcion de compra para todos
los peruanos. La marca ofrece una presentacion de arroz integral de 750 gr con la
descripcion Grano Seleccionado.

»  VALLE SOL

La marca ofrece una presentacion de arroz integral Seleccionada de 750 gr.

Se elabord una tabla comparativa respecto a la presentacion, precio y lugares de
ventas de cada marca de arroz de la competencia. La mayoria de las marcas ofrecen
presentaciones de 750 gramos por lo que de acuerdo a la proporcion se ha sacado el
precio por un kilo de arroz.
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Tabla 19:

Comparacion de presentaciones, precios y lugar de venta de la competencia

Marca Presentacion Precio 1 kg Lugar de venta
Integrarroz | Extra integral 1 kg 4.00 4.00 Todos
Extra integral 750 gr 3.10 413
Tottus Integral 750 gr 2.99 4.13 Tottus
Extra integral 5 kg 20.60 4.12
2.99 3.99 Plaza Vea
Costefio Integral 750 gr 3.50 4.67 Metro
3.40 4.53 Tottus
Molino Rojo Integral 1 kg 425 | 425 Metro
Valle Sol Integral 750 gr 3.10 4.13 Maxi Bodegas
Paisana Integral 1kg 3.70 3.70 Plaza Vea
Bells Integral 750 gr 2.50 3.33 Plaza Vea

Fuente: Elaboracion propia

5.3. Objetivo de la estrategia comercial

Se desea posicionar nuestra marca “Integrarroz”, como una buena alternativa de
compra de calidad y buen sabor, informando los beneficios por medio de campafas de
marketing como lo es la degustacion en el punto de venta.

5.3.1. A corto plazo:

v

v
v

AN

ANENEN

Lograr producir arroz integral con altos estandares de calidad de tal manera
que se genere la repeticion de compra del cliente.

Atender a los clientes de manera puntual en el lugar y forma adecuada.
Asegurar la correcta cobertura del mercado de forma que las ventas no se
vean perjudicadas por falta de accesibilidad de los clientes.

Lograr un clima de colaboracion y relaciones eficaces con los proveedores y
clientes.

Lograr una recordacién espontanea del 25% en el primer afio.

Alcanzar una cobertura ponderada del 25% en el primer afio mediante la
presencia en todos los supermercados de Piura y Castilla.

Alcanzar ventas de S/.125.000 en el primer afio, equivalentes a mas de
40.000 kg de arroz.

Destinar el 12% de las ventas al gasto de publicidad en el primer afio.

Lograr una participacion de mercado no menor al 4% en el primer afio.
Lograr un posicionamiento en la mente del consumidor ya que de acuerdo
con el resultado de las encuestas sélo un 7,5 % de las personas encuestadas
consumen arroz integral.
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5.4.

5.3.2. A mediano plazo:

v' Lograr una recordacion espontanea del 26% a partir del segundo afio.

v' Alcanzar ventas mayores a S/.136.000 en el segundo afio y de mas de
S/.158.000 en el tercer afio.

v" Lograr una participaciéon de mercado no menor al 4,9% en el tercer afio.

v" Ingresar a puestos de mercado modelo de Piura y Castilla.

v" Aumentar el presupuesto anual en publicidad en 3% con respecto al afio
anterior.

5.3.3. A largo plazo:

v" Lograr una recordacion espontanea del 28% a partir del cuarto afio.
v Alcanzar ventas mayores a S/.211.000 en el quinto afio.
v' Lograr una participacién de mercado no menor a 6,1% en el quinto afio.

Definicion de mercado
5.4.1. Mercado Potencial

Nuestro mercado potencial son las personas de 1 afio a mas de Piura y
Castilla del NSE A/B y C. Para determinar el tamafio de mercado, hemos utilizado
diversas fuentes secundarias.

El nimero de personas de 1 a mas afios de los distritos de Piura y Castilla
fue de 444.514 en el 2015. Se tomaron estos datos porque no hay informacién mas
actualizada pero ello no fue impedimento para realizar la proyeccién actual.
Tomando como referencia la proyeccion de poblacion hasta el afio 2020, se
obtuvo un crecimiento anual de 0,9386%.

Se realizd la siguiente operacion para obtener la poblacion actual de
personas:

Numero personas (tomados como referencia del afio 2015)*Tasa de
Crecimiento= 444.514 * 0,9386% = 448.686 personas de Piura y Castilla en el
2016.

Tomando en cuenta el nivel socio-econémico de la ciudad de Piura y
Castilla que es el 33,9% (9,2% de NSE A/B y 24.7% de NSE C) se obtendrian los
clientes potenciales a traves de la siguiente operacion: 448.686 * 33,9%= 152.105
personas de los niveles socioecondmicos A/B y C de Piuray Castilla.
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Tabla 20:
Mercado potencial
Mercado potencial (1 afio a més) distritos Piura y Castilla, NSE A/By C
Descripcion NuUmero de personas

Poblacién 2015 444,514 personas
Estimada 2016 448.686 personas
Poblacion NSE A/B y C (33.9%) 152.105 personas

Tasa de Crecimiento Anual 2015-2020 0,9386%

Fuente: Elaboracién propia

Para hallar la demanda tanto en personas como en kilogramos y soles se
tom¢ informacidn del estudio de mercado realizado, obteniendo lo siguiente:

Para calcular el “top box”, del total de la poblacion de 1 a méas afios de los
distritos de Piura y Castilla de los NSE A/B y C se extrajo el porcentaje de las
personas que definitivamente comprarian el producto (67,5%), entonces 152.105 *
67,5% = 102.671 personas.

Ademas extrayendo el porcentaje de aquellos que definitivamente compraria
el producto y que lo reemplazarian totalmente* (70,5%), se obtuvo: 102.671 *
70,5% = 72.384 personas.

Posteriormente a este numero de personas se le multiplicé por la cantidad de
kilogramos de arroz consumido por persona al afio, obteniendo: 4.596.324 kg.

Finalmente se le multiplico por el precio del producto (S/.4,00) dando como
resultado: 18.385.296 soles

Tabla 21:
Demanda “top box” del mercado potencial en personas, kg y soles.

“Top box” (67.5%) 102.671 personas
*Reemplazo total (70,5%) 72.384 personas
Consumo per capita anual (63,5 kg) 4.596.324 kg
Demandaen S/. 18.385.296 Soles

Fuente: Elaboracion propia
5.4.2. Mercado objetivo

Debido a que nuestro producto esta dirigido a mamas de 25 a 40 afos
sofisticadas y modernas de los distritos de Piura y Castilla del NSE A/B y C, para
determinar el tamafio de mercado objetivo hemos utilizado diversas fuentes
secundarias y primarias.

En el afio 2015 el niamero de mujeres de 25 a 40 afios en los distritos de
Piura y Castilla es de 55.159, de las cuales el 34% son sofisticadas y modernas.
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Ademas, tomando como referencia la proyeccion de poblacion hasta el afio 2020,
se obtuvo un crecimiento anual de 0,9386%.

Se obtiene la poblacion actual de personas:
Numero personas (tomados como referencia del afio 2015)*Tasa de
Crecimiento=55.159 * 0.9386% = 55,677 de Piura y Castilla en el afio 2016.

Tomando el porcentaje de estilo de vida (34%) se hall6 el nimero de
mujeres sofisticadas y modernas en ambos distritos siendo un total de 18.931
mujeres. Teniendo en cuenta el nivel socio-econdmico de la ciudad de Piura y
Castilla que es el 33,9% (9,2% de NSE A/B y 24,7% de NSE C) se obtendra el
mercado objetivo: 18.931 * 33,9%= 6.418 mujeres.

Tabla 22:
Mercado objetivo

Mercado Objetivo-Poblacién femenina de 25 a 40 afios
sofisticadas y modernas de distritos Piura y Castilla
Poblacion 2015 55.159 personas
Estimada 2016 55.677 personas
Sofisticadas y modernas (34%o) 18. 931 mujeres
Poblacion NSE A/B y C (33.9%) 6.418 mujeres
Tasa de Crecimiento Anual 2015-2020 0,9386%

Fuente: Elaboracion propia

Para hallar la demanda tanto en personas como en kilogramos y soles, se
desarrollo el siguiente calculo:

Primero, se multiplicé por 5 al nimero de mujeres de nuestro mercado
objetivo obteniendo un total de 32.090 personas.

Para calcular el “top box”, del total de la poblacién femenina de 25 a 40
anos de los distritos de Piura y Castilla de los NSE A/B y C se extrajo el
porcentaje de las personas que definitivamente comprarian el producto (67,5%),
entonces 32.090 * 67,5% = 21.661 personas.

Ademas, extrayendo el porcentaje de aquellos que definitivamente
compraria el producto y que lo reemplazarian totalmente* (70,5%), se obtuvo:
21.661 * 70,5% = 15.271 personas. Finalmente se le multiplico por el precio del
producto (S/.4,00) dando como resultado: 3.878.834 soles.
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Tabla: 23:
Demanda “top box” de mercado objetivo en personas, kg y soles.
Total consumidores potenciales 32.090 personas
Top Box (67.5%0) 21.661 personas
*Reemplazo total (70.5%) 15.271 personas
Consumo per cépita anual (63,5 kg) 969.709 kg
Demandaen S/. ( S/.4) 3.878.834 Soles

Fuente: Elaboracion propia

El andlisis se desarrollé bajo los siguientes supuestos:

- Tasa de crecimiento poblacional se mantenga constante.

- El porcentaje del NSE A/B y C de la ciudad de Piura y Castilla se mantenga
constante.

- El porcentaje de personas sofisticadas y modernas se mantenga constante.

5.5. Participacién de mercado

El método que se usara para determinar la participacion de mercado de nuestro
producto es el llamado “Método AIDA”. Es una técnica de intencion de compra en
donde se analiza:

- El alcance (A), es nivel de recordacién asistida o espontanea que se medira a
través de los impactos que se logren con la publicidad usada. En nuestro caso el
alcance se calculd de la siguiente forma: 7,5% porcentaje obtenido en la
investigacion de mercado correspondiente al nimero de personas que consumen
arroz integral; a ello se le sumo el porcentaje establecido como objetivo de
marketing siendo 17,5%. Por lo tanto se obtuvo 25% de alcance.

—  Elinterés (1), el cual se traduce al nivel de intencién de compra del servicio el cual
se ve reflejado en el porcentaje de personas que “definitivamente compraria” el
producto siendo de 67,5%.

- La disponibilidad (D), se mide por la cobertura que abarcara el producto en el
mercado. Obtenemos un 25% ya se nuestro producto tendra presencia en todos los
supermercados de Piura y Castilla (2 Plaza Vea, 1 Tottus, 2 Metros y 4 Maxi
Bodegas).

— Y finalmente, la accion (A) que es la multiplicacion de los tres factores anteriores
dandonos un share estimado de 4,2%.

En resumen, se tienen los siguientes porcentajes: Conocimiento = 25%, interés de
compra = 67,5%, disponibilidad = 25% y la accion = 4,2%
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5.6. Segmentacidn y posicionamiento
5.6.1. Segmentacion

Los criterios de segmentacion para determinar nuestro publico objetivo
fueron los siguientes:

»  Demografico: Segmentamos por sexo femenino, ya que segun el “country
manager” de “Kantar Worldpanel”** Fidel La Riva, el 90% de la compra de
los productos que se consumen en el hogar peruano son decididos por el
“ama de casa”.

También por edad — de 25 a 40 afios ya que son personas con MmMas
probabilidades de modificar su habitos de consumo, decisores de compra y
atraidos por el cuidado de la salud.

Y por ultimo por nivel socio econémico (A/B y C) debido al poder
adquisitivo, estilo de vida y predisposicion hacia productos para cuidados de
la salud.

»  Psicografica: Seleccionamos a personas con un estilo de vida clasificadas
por el Grupo Arellano Marketing como “Los sofisticados” y “Mujeres
modernas” .

5.6.2. Posicionamiento

“Para las mamads, Integrarroz es la marca de arroz integral de calidad que hace
tus comidas deliciosas y saludables.”

Tabla 25:
Posicionamiento de nuestro producto
Aspectos Desarrollo
Mercado objetivo Mamaés de 25 a 40 afios de nivel socio econémicos A/B'y C de los
Distritos de Piura y Castilla
Nombre de la marca Integrarroz
Beneficios y o Mejora la funcion intestinal.
atributos e Alto valor nutricional, ya que contiene méas fibra, minerales,

proteinas y vitaminas que el arroz blanco y se asimile mas lentamente
y es mas saciante por lo que es ideal en casos de dietas.

o El salvado ayuda a prevenir el colesterol, los triglicéridos, el cancer
de colon y de mamas, mantienen también niveles equilibrados de
glucosa, reduciendo el riesgo de desarrollar diabetes.

Puntos de diferencia Hace tus comidas deliciosas y saludables
sostenible y
emocional

Fuente: Elaboracion propia

! Lider mundial en conocimiento del comportamiento del consumidor



http://mejorconsalud.com/7-alimentos-que-eliminan-tu-hambre-sin-que-engordes/
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5.7. Descripcion del producto

Nuestro producto es arroz integral con un grano de calidad - extra (grano largo y
entero), envasado en bolsas plasticas con asas de 1kg, el cual sera vendido en todos los
supermercados de Piura y Castilla. Ademas, lo que buscamos a través de nuestro
producto es concientizar a la poblacion sobre el consumo de alimentos saludables para
asi evitar ciertas enfermedades, ademas de eliminar el prejuicio que el arroz integral es
duro o feo.

A continuacion los niveles en funcion de su importancia que ofrece nuestro
producto:

1.  Beneficio principal: alimentarse

2. Producto genérico: gran valor nutricional, mejora la funcion intestinal, prevé
enfermedades como cancer de colon, colesterol y de digestién mas lenta.

3. Producto esperado: calidad del grano, buen sabor y rendimiento.

4.  Producto aumentado: recetas en el empaque.

Por otro lado el ciclo de vida en el que esta nuestro producto es de introduccion ya
que los consumidores adn no incorporan el producto a su estilo de vida por lo tanto las
ventas por ahora son bajas y la utilidad suele ser negativa o minima. Ademas tiene que
invertirse en su promocion para procurar la aceptacion del consumidor.

A continuacion se muestra la imagen del producto:

Q
>

© entero de

&

" INTEGRIARRO Z

Hace tus comidas deliciosas y saludables

& Alfo confenido en Fibra
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5.8. Precio

La estrategia de precio consiste en ofrecer un producto de calidad y beneficioso
para la salud a un precio relativamente bajo dentro del rango que nos arrojo la
investigacion de mercado.

Dentro de la competencia, nos posicionamos en el puesto numero de 3 de los
precios mas bajos al consumidor.

Ademaés el método usado para elegir el precio, es del valor para el consumidor, es
decir, lo que el cliente esta dispuesto a pagar. Esta informacidn ha sido recogida a través
de las encuestas realizadas en el estudio de mercado, haciendo uso de cinco preguntas
claves para llegar al precio final.

5.8.1. Precio abusivo

»  ¢Cual seria el precio que usted nunca pagaria por el producto por
considerarlo excesivo?

El 41,5% de las mamas de ambos distritos considera como precio excesivo
entre 6 y 7 soles; y un 34,5% considera como precio excesivo 5y 6 soles. Por lo
tanto a partir de 5 soles a mas seria el precio que las amas de casa nunca pagarian
por un kg de arroz integral.

5.8.2. Precio de desconfianza

> ¢ Cual seria el precio que haga que usted dude de la calidad del producto?

El 96., % de las maméas creen que el precio que haga que duden de la
calidad del producto es entre 2 y 3 soles.

5.8.3. Precio buena oferta
»  ¢Cual seria buena promocidn de precio para que usted compre el producto?

El 73,5% de la mamas considera como buena promocién de precio entre 3 y
4 soles por un kg de arroz integral.

5.8.4. Precio percibido
»  ¢Cuanto cree usted que el producto va a costar?
El 48% de las mamas cree que el precio de un kg de arroz integra sera entre

4 y 5 soles mientras que el 42% considera que el vendedor pondra como precio
entre 3 y 4 soles por la misma cantidad.
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5.8.5. Precio dispuesto a pagar
»  ¢Cuanto pagaria usted por el producto?

El 52.5% de las mamas estarian dispuestos a pagar entre 3 y 4 soles por
cada kg de arroz integral.

Por lo tanto, debido a que el precio de la competencia por cada kg es en
promedio 4,03 soles, que las mamas estan dispuestas a pagar por cada kg de arroz
entre 3 y 4 soles, y teniendo en cuenta los costos incurridos, el precio al
consumidor sera de 4 soles por kg de arroz.

Por otro lado, el precio a los supermercados es de S/.3,07, teniendo en
cuenta los costos y gastos variables, el VAP del 4%.y la utilidad de la empresa
de 40% respecto a este precio. Ademas el porcentaje sobre el precio de venta al
consumidor que retienen los supermercados oscila entre 6 y 9% dando un
promedio de 7,5%.

A continuacién se muestra la construccion del precio al canal y al
consumidor final:

Tabla 26:
Construccion del precio

|  COSTO UNITARIOTOTAL | 1.72]
Utilidad de la empresa 1.24
IVAP 0.12

|Valor de venta al canal 3.07|
Margen del canal 0.32

|Valor de venta al consumidor 3.39|
IGV 0.61
|Precio de venta 4.00|

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, se tiene que dar un precio promocion al canal (dos veces al afio
como minimo) el cual consistira en un descuento del 5% sobre el precio, siendo
este S/2,92, destinandose para ello el 10% de las ventas anuales (ver Anexo P).

5.9. Distribucion

La estrategia de distribucion adecuada para nuestro producto sera una distribucion

indirecta ya que para que este pueda llegar al cliente, habra un intermediario - detallista
que seran los supermercados puesto que en el estudio de mercado el 53% de las mamas
compran en este tipo de establecimiento.

Impuesto a la venta de arroz pilado.
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Para la cobertura del producto hemos elegido una estrategia de distribucion
selectiva ya que el producto sera colocado sélo en el canal moderno (todos los
supermercados).

Para trasladar el producto, este es previamente empacado en el molino para evitar
algan tipo de dafio y disminuir el tiempo de traslado.

El transporte consiste en el traslado de las bolsas de arroz desde el molino a los
puntos de venta, el cual se realizara mediante un camién pequefio y cerrado.

La cantidad a distribuir dependera de como se vayan dando las ventas en cada
supermercado evitando asi roturas de stock ya que las ventas estimadas mensuales
pueden estar listas para distribuir en aproximadamente una hora. El proceso de
operaciones se explicara a profundidad en el siguiente capitulo.

5.10. Comunicacién
5.10.1. Alcances del plan de comunicacion

»  Informar las caracteristicas, beneficios y diferenciacién de nuestro producto
al publico objetivo para asi promover un cambio en los habitos de consumo
de las personas y asi aumentar las ventas.

»  El plan de comunicacion estara enfocado especialmente en la degustacion el

cual consistira en la prueba de producto en el punto de venta durante los

primeros 3 meses de lanzamiento del producto y con una frecuencia de 2

dias a la semana (sdbado y domingo). Sera realizado por dos impulsadoras.

Establecer una imagen de marca de calidad y ser la mejor alternativa de

arroz integral.

Destinar el 12% de las ventas al gasto de publicidad.

Alcanzar una cobertura mayor al 25% de la poblacién de Piura y Castilla

con el fin de incrementar las ventas.

Crear una alternativa de compra y expandirnos a otro punto de venta como

los puestos de mercado.

vV VYV V

5.10.2 Plan de promocion

El plan de promocion estara abocado a mamas, amas de casa sofisticadas y
modernas de 25 a 40 afios del NSE A/B y C de los distritos de Piura y Castilla.

El mensaje se enfoca a persuadir la mente del consumidor ensefiandole una
nueva alternativa de arroz saludable y de calidad, donde se atribuyan los
beneficios y el buen sabor, para asi poder crear un nivel de recordacién alto y
podamos posicionarnos como la primera alternativa cuando el cliente acuda a
hacer sus compras.

El concepto creativo a utilizar es “Hace tus comidas deliciosas y
saludables”
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Asimismo, respecto a los medios publicitarios a utilizar, tenemos:

Facebook: Se obtiene la ventaja de una segmentacion para mujeres de 25 a
40 afios de Piura. Tendra un alcance de entre 5.700 y 15.000 personas por 5
meses no consecutivos. El costo por cada 15 dias es de 130 soles siendo un
total mensual de 260 soles y serd renovado al término de cada periodo en
cada uno de los meses.

Volantes: Se repartiran 5 millares cada mes durante los primeros 3 meses
de lanzamiento. Siendo un total de 15 millares de volantes al afio.

La promocion de ventas consistird en lo siguiente:

Degustacion: Consistira en la prueba de producto en el punto de venta. Se
dara durante los primeros 3 meses de lanzamiento del producto y con una
frecuencia de 2 dias a la semana (sabado y domingo). Sera realizado por dos
impulsadoras, quienes deberan contar con carné de sanidad y solicitud de
permiso. El costo serd de S/.180 por dia.

Promocion: Seré obligatorio llevarlo a cabo como minimo dos veces al afio
y consistira en un descuento en el precio de venta del producto del 5% y
cantidad de unidades sera el 10% de la produccién anual.

Tabla 27:
Presupuesto total del primer afio de la publicidad y promocion.
Medio Publicidad N° de veces al afio Precio * Total anual
Degustacion 48 180.00 8,640.00
Facebook 5 260.00 1,300.00
Volante 3 1,750.00 5,250.00
Arte Volante 313.30

Total Medios publicidad 15,503.30

* Precio Incluye IGV

Fuente: Elaboracion propia.
El plan de medios se ve reflejado en la siguiente tabla:

Tabla 28:
“Timming” de comunicacién por meses

Medios Promocion 1 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Degustacion en punta de venia

Facebook

X
X

o =l |

Proamaocion

Valantes

b

3
X
X
X
X

Fuente: Elaboracion Propia
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Cabe resaltar que el cuadro refleja las promociones y la aparicion en medios
publicitarios, los cuales seran la base para darnos a conocer en el primer afio.
Ademas daremos mayor importancia a la degustacion en el punto de venta ya que
la publicidad boca a boca es el mejor medio publicitario para ir posiciondndonos
en la mente del consumidor.

El presupuesto de promocion para los siguientes 5 afios se puede ver a
continuacion en el siguiente cuadro:

Tabla 29:
Prepuesto anual de comunicacion de los siguientes 5 afios

2016 2017 2018 2019 2020

Total Promocion 15,503.30 15,968.40 16,447.45 16,940.87 17,449.10

Fuente: Elaboracion propia.
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Capitulo VI.
Plan de operaciones

Objetivos y estrategias de operaciones

Mantener nuestros costos los méas bajos posibles, por medio de alianzas con los
proveedores de cascara de arroz y con el proveedor del empaque del producto
final.

Compra de Semillas Certificada o Registrada para lograr un alto estandar de
calidad del arroz en cascara (NIR), con el grado exigido de humedad (20 — 25
grados Celsius).

Llevar un control durante el proceso de pilado.

Llevar un control de calidad del empaque.

Mantener costos bajos en cuanto al transporte por volumen,

Respetar tiempos de entrega al detallista.

Disefio del plan de operaciones
6.2.1. Siembra, cosecha y empaque de cascara de arroz

A continuacion se explican los pasos del proceso productivo del arroz
cascara:

El primer paso es la compra de semillas certificadas de arroz que confirme
la calidad del producto final.

El segundo es la eleccion del lugar de plantacion: El suelo en el que se
trabaje debe contener arcilla ligeramente acida para mejores resultados. Ademas,
el terreno debe ser elegido tomando en cuenta el acceso a una fuente de agua
confiable y contener algun tipo de drenaje para la misma. Asi, el lugar escogido
debe recibir plena luz solar, pues el arroz crece mejor con una temperatura mayor
a 21 grados.
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En tercer lugar, se da la plantacion de semillas para alméacigo: Se realiza
en la temporada de otofio e invierno. Primero las semillas son sembradas en un
area que debe ser cercana al terreno definitivo en el que se realizara el trasplante,
la cual es regada constantemente a través de canaletas. Aqui se desarrollan las
plantulas durante 30-40 dias. La relacion almacigo terreno es de 1:20, es decir,
una hectarea de almécigo es suficiente para trasplantar 20 hectareas de terreno.
Entonces, cuando el almacigo esta listo es trasladado al terreno definitivo de
siembra.

En cuarto lugar, se prepara la tierra para la siembra del almacigo: La
preparacion del suelo consiste en arado, inundacién de las pozas y el fangueo o
batido que se realiza con el tractor o mula cuyo objetivo es preparar una mezcla
uniforme y barrosa de suelo y agua, lo que facilita la nivelacién de la poza y
especialmente la formacion de una capa dura e impermeable lo que reduce la
pérdida de agua por filtracion. Esta labor deja un suelo uniforme, barroso y
adecuado para el trasplante. Para la preparacion del terreno para el almacigo se
recomienda la aplicacion de abonos como la gallinaza Esta es aplicada al voleo
sobre la poza con una capa de agua lo que permitird su distribucion
uniformemente.

El quinto paso comprende dos etapas que son la saca y el trasplante en si.

o La saca consiste en sacar o extraer las plantulas del almacigo, vivero, para lo
cual la poza debe tener bastante agua. Las plantulas se jalan suavemente del
suelo cuidando de no dafiar las raices.

o Para iniciar el trasplante es muy deseable que el suelo se encuentre en un
punto adecuado de consistencia barrosa, lo que es posible verificar mediante
la "prueba del dedo” que consiste en introducir el dedo en suelo barroso y si
al retirarlo el orificio se cierra, el suelo esta a punto para el trasplante. Para
el trasplante, se cogen 3 o0 4 plantulas que se introducen en el suelo barroso
a una profundidad aproximada de 5 cm y a un distanciamiento promedio de
20 a 30 cm entre cada plantacion.

En cuanto al ciclo de cultivo pasan entre 120 - 140 dias desde la
germinacion hasta la cosecha.
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Gréfico 22:
Fases fenoldgicas del arroz

ARROZ (Fases fenolégicas)
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Fase vogelativa Fase reproductiva
Fuente: Servicio nacional de meteorologia e hidrologia del Pert (SENAMHI)

El sexto paso es la cosecha, la que deber4 iniciarse cuando las panojas™
tienen un color pajizo y los granos inferiores estan duros, estos generalmente se da
entre los 30 y 35 dias después del 50% de la floracidn. Posteriormente se procede
a cortar con maquinas trilladoras, lo que se hacia antiguamente con una oz, la cual
separa la gabilla de arroz de la planta.

Finalmente, el secado y empaque: Después de la cosecha, la cascara de
arroz extraida es puesta a secar en grandes sacos extendidos en el suelo. Este
proceso dura 1 dia como méaximo y se realiza para disminuir la humedad del
grano. Por ultimo se empaca la cascara en sacos de arroz, los que son cocidos para
su posterior venta.

Todo el proceso se ilustra en el siguiente grafico

BConjunto de espigas o racimos que nacen de un mismo tallo y que se ramifican a su vez en nuevos
racimos.
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Graéfico 23:
Proceso productivo del arroz cascara

Compra de semillas

Preparacion de

Lugar de plantacién tierra para siembra Cosecha
de almacigo

Plantacion de
semillas para Trasplante Secado y empaque
almacigo

Fuente: Elaboracion propia

6.2.2. Compra de céscara de arroz

La compra de céascara de arroz se realizara en el molino, es decir los
proveedores del Valle de San Lorenzo, Somate, Chilaco, San Francisco de
Chocan, Puente los Serranos, Querecotillo, Salitral, Mallaritos, Cerro Mocho y La
Quinta en la provincia de Sullana se acercardn a las instalaciones a ofrecer su
producto.

Al momento de comprar el arroz cascara se debera tener en cuenta el tipo de
arroz (NIR) y la calidad, la cual debe ser semilla certificada, esto se podré
comprobar a través de las etiquetas de origen de las semillas sembradas. También
se deberéa tener en cuenta el grado de humedad, este debe estar entre los 20°C y
25°C para posteriormente descontar la tara**por humedad (usualmente entre 2kg y
4kg). Una vez recibida la liquidacion de compra®®, se realizara la descarga de los
sacos de cascara.

6.2.3. Pilado del arroz

La capacidad del molino es de 3.920 kg de arroz por hora (80 sacos de 49 kg
cada uno), operando desde las 00:00 horas hasta las 18:00 por 5 personas. En el
primer afio las ventas mensuales seran de 1.745 kg por lo tanto la produccién
tomara 30 minutos y el envasado sera de 15 minutos.

14 peso correspondiente al recipiente, envase o vehiculo que contiene o transporta una mercancia, sin
contar el peso de esta.

> Tipo de comprobante de pago emitido por un vendedor que es una persona natural productora y/o
acopiadora de productos primarios derivados de la actividad agropecuaria; siempre que estas personas no
otorguen comprobantes de pago por carecer de nimero de RUC.
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Molino de arroz

Aqui se realiza la entrega de los sacos de arroz a los operarios del molino
quienes se encargaran de:

1)  Primero, descargar los sacos de cascara de arroz del transporte.
2)  Luego, depositaran la cascara sobre una manta de plastico en el suelo para el
secado de cascara de arroz, ya que esta para ser pilada debera tener entre

14°C y 15°C de humedad. Este proceso durara aproximadamente un dia.

Cascara de arroz regado en fase de secado

3)  Luego, la cascara es colocada en una tolva cargada a través de sacos.
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Arroz en tolva

4)  Después pasa a una maqguina de pre limpieza donde salen las impurezas
(aproximadamente el 60%) como paja, cascara, arena, etc.

Limpieza del arroz

5)  Posteriormente entra a la maquina descascaradora en donde es separada la
cascara, quedando limpio al 85%.

Arroz cascara versus arroz descascarado

6) A continuacion pasa a las mesas Padi el cual sacude la materia para sacar el
grano marron.
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Mesa Padi

7)  Entra a una fase de perfil la cual sirve para sacar las impurezas de la semilla
y a la vez se obtienen 2 subproductos: el 40% de grano % y el 60% de fielen.
El primero, como su nombre lo indica, corresponde a % de la longitud del
grano, el cual es de consumo humano. El primer afio, por nuestra
produccion, se obtiene 18 sacos de 49 kg y tiene un precio en el mercado de
S/.55. El fielen es conformado por los granos quebrados menores a % de la
longitud del grano entero y es destinado, en su mayoria para la alimentacion
de los animales. EI primer afio se obtienen 26 sacos y su precio es de S/. 45
soles cada uno.

Subproducto

8) Posteriormente, pasa a una pulidora (previamente regulada segln
especificaciones) la cual le da al grano mejor acabado para pasar luego a
una limpieza final.

Maquina pulidora

D
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9) Luego a una selectora, la cual se encarga de separar los granos de arroz
integral de acuerdo al porcentaje previamente establecido de integridad del
arroz.

Maquina selectora

10) A continuacion es depositado en una tolva de producto terminado para
presentaciones de sacos de 49kg o pasa directo a la maquina empacadora
para presentaciones mas pequefias.

Personas embolsando el producto final

7

Solo como explicacion; para la transformacion a arroz blanco, después del
punto 7 el grano pasa por 2 procesos de pulido (encargado de sacar capas al arroz
integral), pasa por la selectora y finalmente es depositado en la tolva de producto
terminado.
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6.2.4. Envasado de arroz

El envasado se realizara en el molino, ya que cuenta con una maquina
empacadora semiautomatica de granos, que recepcionara el arroz proveniente de
la maquina selectora, lo envasa segun los kilogramos programados previamente y
sella el envase con ayuda de un operario. Posteriormente, se procede a empacar en
bolsas grandes cuya capacidad es de 15 bolsitas de 1 kg cada una. Este proceso
dura 15 minutos por cada 1.745 kg.

6.2.5. Transporte al punto de venta

El producto es previamente empacado en el molino para evitar algun tipo de
dafo y disminuir el tiempo de traslado.

El transporte consiste en el traslado de las bolsas de arroz desde el molino a
los puntos de venta, el cual se realizara mediante un camion pequefio y cerrado.



86



87

Capitulo VII.
Plan de recursos humanos

7.1. Objetivos del plan de recursos humanos

v' Contar con personal cualificado y capaz de desarrollar competencias para la
organizacion.

v" Motivar a los empleados para propiciar la optimizacion de desempefio.

v" Promover el desarrollo de relaciones armoniosas en el trabajo para un buen clima
laboral.

v Satisfaccion laboral, progreso y realizacion del trabajador.

v

Desarrollar buenas relaciones con los proveedores y clientes.
7.2. Gestion de recursos humanos
7.2.1. Descripcion puesto de Administrador:
»  Funciones:
Llevar un control de la logistica interna (procesos en el molino).
Gestion de publicidad, promociones y relaciones publicas.

Control de entrada y salida de existencias (inventarios).
Evaluar nuevos proyectos y rentabilidad de la empresa.

ANANENRN

7.2.2. Descripcion puesto de Jefe de ventas:
» Funciones:
v" Negociaciones y contrato con proveedores.
v' Llevar un registro de contrato de compra y ventas.

v" Realizar las negociaciones y contratos con el cliente - venta.

Para ambos:
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> Horario: Flexible

»  Sueldo: S/1.000 e incluye todos los beneficios sociales, es decir, seguro
social CTS, vacaciones y gratificaciones.

7.2.3. Descripcion Chofer:
»  Funciones:

v' Trasladar los sacos de arroz desde el molino al punto de venta,
trabajando en base a politicas, valores y procesos de la empresa.

»  Salario: Cabe destacar que los sefiores que ofrecen este servicio cobran S/
2,30 por cada 49 kg de arroz (1 saco).

»  Horario: Flexible
7.2.4. Descripcion Promotoras:

Su funcidn se basa en dar a degustar el producto y explicar sus beneficios en
los puntos de venta.

El salario ser4 de S/180 por dia, todos los sabados y domingos de los 4
primeros meses de lanzamiento.

7.3. Motivacion
La motivacion sera a través de bonos o premios por haber conseguido lo

resultados esperados. Ademas habra una motivacion relacionada con la autoestima
formando una idea positiva sobre nosotros mismos.
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Capitulo VIII.
Contabilidad

8.1. Clasificacion de los costos
8.1.1. Costos y Gastos Variables

A continuacion se sefialan todos los costos que dependen del volumen de
produccion

o Materia prima: El Gnico costo en el que se incurre es el de la céscara de
arroz, el cual corresponde a S/.1,21 por kilo. Este corresponde al costo por
kg equivalente a S/. 1,15 mas el 5% de este por la merma que se genera.

El precio es muy variable, puede llegar a cambiar de un dia para otro debido
a diversos factores como la ley de la oferta y la demanda, asi como factores
meteoroldgicos

o Produccidn: Se ha tomado en cuenta el costo correspondiente a la descarga
de los sacos de arroz una vez que llegan al molino, riego en el suelo para
secado, el costo del pilado y el de envasado. Entonces:

»  Costo por descarga: S/.0,50 por saco de 49 kilos.
»  Pilado y envasado: S/.5,00 por saco de 49 kilos.

Por lo tanto el costo unitario (por kilo de arroz) de produccién sera de
S/.0,11.

o Envase: El costo de cada bolsita con asas que contiene un kilo es de S/.0,35.
o Gastos de distribucion: Incluye el transporte del molino a cada uno de los
supermercados. El transporte por cada saco de 49 kilos cuesta S/.2,30 por lo

que por kilo el costo equivale a S/.0,05.

A continuacién, se muestra una tabla con cada uno de los costos, siendo el
costo unitario total de S/. 1,72.
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Tabla 30:
Costo unitario del producto (1 kg)

Costos Variables

Materia Prima Cdscara 1.21
Pilado por kg de arroz 0.11
Envase - Bolsa con asa 0.35
Total Costo Variable 1.67
Gastos Variables

|Gasto de distribucion | 0.05|
| COSTO UNITARIO TOTAL | 1.72]

Fuente: Elaboracion propia

8.1.2. Gastos fijos
o Gastos de comunicacion: Incluye gastos por publicidad y promocion.

o Gastos administrativos, que incluyen sueldos de los empleados.

o Gastos financieros, incluye aquellos gastos propios del préstamo bancario,
es decir, los intereses.
8.2. Estado de Ganancias y Pérdidas

El estado de ganancias y pérdidas se ha realizado en base al precio que se le da al
canal, es decir, S/. 3,07, pues el precio al consumidor no forma parte de nuestros
ingresos. Entonces tenemos:

Tabla 31:
Estado de resultado 2016

| Estado de Resultados Integrarroz 2016 S/. I

Ventas 121,698
Costo de produccién 57,884
Utilidad bruta 63,815
Gasto de ventas 13,138
Gasto de distribucion 1,627
Gastos administrativos 32,160
Utilidad operativa 16,889
Otros gastos 466
Gastos financieros 2,297
Utilidad antes de impuesto 14,126
Impuesto a la renta 4,238
Utilidad neta 9,888

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla 32:

Estado de resultados de 10 afios en Soles.
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afio 1 afio 2 afo 3 afo 4 a0 5 afo 6 aio 7 afio 8 afo 9 afo 10
Ventas 121,698 131,842 154,007 178414 205,305 234,768 266,949 301,996 340,116 381413
Gastos+costos 105,275 113,026 123,739 135,114 147,168 159,922 173,394 187,603 202,570 218,316
Gastos financieros 2,297 3,220 301 2379 1,150
Utilidad Al 14,126 15,595 26,996 40921 56,986 74,846 93,555 114393 137,545 163,097
| renta 4,238 4679 8,099 12,276 17,09 2454 28,067 34318 41,264 48,929
Utilidad Neta 9,888 10917 18,897 28,645 39,890 52392 65,489 80,075 96,282 114,168

Fuente: Elaboracidn propia

De acuerdo a los célculos, existe una utilidad de més de S/.9.000 para el
primer afio, la misma que aumenta afio tras afio.

Asimismo, el punto de equilibro, es decir, la cantidad de kilos de arroz que
deben venderse para no tener pérdidas pero tampoco ganancias es de 38.591 kilos.
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Capitulo IX.
Plan financiero

Objetivos del estudio financiero

Evaluar el nivel de rentabilidad de la puesta en marcha del proyecto durante los 10
afios de duracion.

Analizar el nivel de inversion inicial y el financiamiento necesario para cubrirlo.
Aumentar el nivel de ingresos anualmente con la finalidad de recuperar el nivel de
inversion realizada.

Analizar la tasa interna de retorno y el periodo de recuperacion de la inversion
inicial.

Constitucién legal de la empresa

El tipo de empresa a constituir es una Sociedad Anonima Cerrada (SAC) por las

caracteristicas que presenta:

Puede funcionar sin directorio.

Que una SAC tenga como maximo 20 accionistas no implica que se vea afectada
la posibilidad de manejar grandes capitales.

La sociedad andnima cerrada no tiene acciones inscritas en el Registro Publico del
Mercado de Valores. Es posible que en su estatuto se establezca un Directorio
facultativo, es decir que cuente 0 no con uno; y cuenta con una auditoria externa
anual si asi lo pactase el estatuto o los accionistas.

Se constituye por los fundadores al momento de concederse la escritura pablica
que contiene el pacto social y el estatuto, en cuyo caso suscriben integramente las
acciones.

No es relevante el volumen econémico de la empresa, puede ser grande o
pequefio.

Al generar rentas de tercera categoria la empresa pertenece al Régimen General

del Impuesto a la Renta por lo que se tiene la obligacion de:

>

Llevar libros contables (Si los ingresos son menores a 100 UIT, debera llevar
Registro de Ventas e Ingresos, Registro de Compras, Libro de Inventario y
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>

>

Balances, Libro de Caja y Bancos y Registro de Activos Fijos. De ser mayores a
100 UIT, deberd llevar contabilidad completa.

Emitir comprobantes de pago en las ventas o servicios y solicitarlos en las
compras que realice. Puede emitir los siguientes comprobantes de pago: Facturas,
boletas de venta, tickets, liquidaciones de compra, notas de crédito, notas de
débito, guias de remision, entre otros.

Presentar la declaracion pago mensual y la declaracion jurada anual del Impuesto
a la Renta en la forma, plazo y lugar que la SUNAT establezca.

Efectuar las retenciones a sus trabajadores (dependientes e independientes) y otras
acciones que sefiale le ley.

Pagar tributos: IGV 18% e Impuesto a la Renta del 30%.

9.3. Presupuesto de inversion

9.3.1. Gastos pre operativo

Incluyen los gastos notariales, de Registros Publicos y la compra y
legalizacion de libros contables, gastos necesarios para la constitucion de una
SAC.

Tabla 33:
Gastos de constitucion de la empresa
Formalizacion de una empresa (Persona Juridica) COSTO
TRAMITES Gastos Notariales 200
LEGALES Gastos Registros Publicos 250
TRAMITES Libros contables 70
TRIBUTARIOS Legalizacién de libros contable u hojas 200
TOTAL 720

Fuente: Notaria Acosta Iparraguirre

9.3.2. Capital de trabajo

El capital de trabajo ha sido calculado de acuerdo a lo necesario para operar
los 6 primeros meses, teniendo en cuenta el plazo de las cuentas por cobrar. La
suma, junto con los gastos pre operativos asciende a S/.20.459. Entonces tenemos:
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Tabla 34:
Capital de trabajo

Egresos Por 6 meses
Materia prima 8,232
Envase 2,386
Costo de produccion 765
gasto de comunicacion 2,584
gastos distribucion 320
gastos administrativos 5,360
otros gastos 92
Total CT 19,739

Fuente: Elaboracion propia

Del total, S/.10.500 seréan capital propio y la diferencia, es decir, S/10.000
seran financiados por el Banco Scotiabank con un TCEA de 15%.

9.4. Presupuesto de operaciones

“No existen reglas fijas que permitan determinar el nimero de afios que deben ser
considerados en el horizonte de planeacién de un proyecto. Por lo tanto, la vida dtil
dependera del giro de negocio y de sus caracteristicas propias.”

Existen algunos criterios que se suelen utilizar para determinar el horizonte de
planeacion:

- El tiempo que el inversionista desee permanecer en el negocio. Criterio
considerado muy subjetivo.

- La vida util del activo fijo mas importante. En nuestro caso, no se posee activo
fijo.

—  Eltiempo de concesion, franquicia u otro similar. No aplica.

—  Lavida de duracion de un recurso natural. No aplica.

- Numero de afios en que se tiene que pagar el préstamo bancario que financia el
proyecto. En este caso la duracion del préstamo es de 5 afios, sin embargo algunos
evaluadores consideran que no es conveniente utilizar horizontes menores a 7
afios y otros consideran que deben utilizarse horizontes de 10 a 12 afios para
proyectos comerciales e industriales.

Es por ello que hemos estimado un horizonte de tiempo de 10 afios.
9.4.1. Ingreso por ventas

Incluye las ventas de arroz integral, las cuales son de 40.905 kg en el primer
afio. Estas son multiplicadas por el precio por kg correspondiente a S/.3,07.
Ademas, se incluyen las ventas del subproducto (Nelen) que corresponden a 26
sacos por afio siendo este el 60% del total de subproducto con un precio de S/.45
c/uy 8 sacos, en el primer afio, de ¥ a S/.55 c/u.
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9.4.2. Costos y gastos

1.

Materia Prima: Corresponde al costo del arroz cascara mas el 5% de este ya
que del 100% de materia prima solo se obtiene el 95% de producto
terminado y el resto en subproductos. Ademas se estima un crecimiento en
el costo anual del 5% justificado por la variabilidad del precio.

Envase: Corresponde al costo del envase (bolsa con asa) y de los sacos
contenedores de subproducto. Ademas se estima un crecimiento en el costo
anual del 3% debido a la inflacion estimada segin Banco Central de
Reserva.

Produccion: Incluye costos de descarga, riego para secado, pilado de arroz y
envasado. Ademaés se estima un crecimiento en el costo anual del 3% debido
a la inflacion estimada segun Banco Central de Reserva.

Comunicacion: incluye los gastos mencionados anteriormente en el capitulo
6. Ademas de un incremento anual de 3%.

Distribucion: Todos los gastos referentes al transporte del arroz desde el
molino hasta los puntos de venta. Ademas se estima un crecimiento en el
costo anual del 5% debido a la inflacién estimada segiin Banco Central de
Reserva.

Administrativos: Referidos a los sueldos de los 2 trabajadores (S/.1000
mensual por persona) y un incremento anual del 5%.

Otros gastos: Correspondiente a las donacion de subproducto %, equivalente
a 10 sacos por afio con un precio de S/.55 por saco.

A continuacion se presentan las compras anuales necesarias en kg de arroz

cascara, asi como los ingresos y gastos por la venta de subproducto.

Posteriormente se presenta el flujo de caja de operaciones.

Tabla 35:
Ingresos y gastos de subproducto
Descripcion 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Compra de MP en Kg 42,950 45,087 51,042 57,387 64,132 71,286 78,860 86,863 95,306| 104,199
5% 2,148 2,254 2,552 2,869 3,207 3,564 3,943 4,343 4,765 5,210
Sacos anuales de subproducto 44 46 52 59 65 73 80 89 97 106
Sacos mensuales de subproducto 4 4 4 5 5 6 7 7 8 9
N° de sacos de Nelen 26 28 31 35 39 44 48 53 58 64
N° de sacos de 3/4 18 18 21 23 26 29 32 35 39 43

Sacos defielen al mes

2

2

3

4

5

Sacos de 3/4 al mes

1

2

2

2

4

Otros ingresos (fielen y sacos de 3/4)

1,623

1,682

2,011

2,296

2,647

3,009

3,383

3,768

4,221

4,686

Otros gastos (10 sacos de 3/4)

550

550

550

550

550

550

550

550

550

550

Fuente: Elaboracion propia
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9.5. Presupuesto de liquidacion

Se recurre al criterio de recupero de capital de trabajo pues no se tiene activo fijo
para determinar su valor contable y tampoco puede hacerse bajo el criterio de valor
econdémico ya que no se tiene la valoracion de los flujos que el proyecto generara
después del horizonte de planeacion establecido.

9.6. Flujo de caja econémico

Para la elaboracion del FCE primero es necesario desarrollar el médulo del IGV,
el cual se presenta a continuacion:

Tabla 37:
Mdadulo del IGV y el IVAP en Soles

MODULO DEL IGV - IVAP 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
IVAP de las ventas a pagar -4,868 -5274] 6,160 -1137 -8,212 -9391] -10678[ -12,080]  -13,605|  -15257
De las compras IGV 13,161 14,266| 15,891 17,619 19,454 21398| 23453 25,623 27,910 30,317
IGV Neto a pagar 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 38:
Flujo de caja econdémico
0 afo 1 ano 2 ano 3 ano 4 afo 5 afo 6 afo 7 afo 8 afo 9 ano 10
INVERSION -20,459
OPERACION
Ingresos 126,566| 137,115 160,167| 185,550| 213,517| 244,159| 277,627| 314,076 353,720 396,670
Costos+Gastos 118,436 127,292| 139,630| 152,733| 166,622| 181,320 196,847 213,226 230,480[ 248,633
Gastos financieros 2,297 3,220 3,272 2,379 1,150
IVAP 4,868 5,274 6,160 7,137 8,212 9,391 10,678 12,080[ 13,605 15257
I.renta 4,238 4,679 8,099| 12,276] 17,096 22,454| 28,067 34318 41,264] 48,929
LIQUIDACION 20,459
F.C.E -20,459 3273 -3350 3,006] 11,026] 20436] 30,995| 42,035| 54452 68372| 104,310

Fuente: Elaboracion propia

El FCE nos permite calcular el valor actual neto (VAN), con una tasa de
descuento (COK) de 12% segun Ministerio de Produccién. Este resultado nos indica
que el proyecto presentado es rentable, ya que obtenemos un VAN mayor a cero siendo
este de aproximadamente S/98,000.

9.7. Flujo de financiamiento neto

Para obtener el capital de trabajo, se hara un préstamo al Banco Scotiabank de S/.
10.000 con una TCEA de 15% y un plazo de 5 afios. Entonces tenemos:
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Tabla 39:
Flujo de financiamiento neto
Afio 0 1 2 3 4 5
Prestamo 10,000
Amortizacién -1,483 -1,706 -1,961 -2,256 -2,594
Interes -1,313 -1,090 -834 -540 -202
Escudo fiscal 393.79 327.05 250.30 162.03 60.52
FFN 10,000 -2,402 -2,469 -2,545 -2,634 -2,735
Fuente: Elaboracion propia
9.8.  Flujo de caja financiero
Tabla 40:
Flujo de caja financiero
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
FCE -20,459 -3,273 -3,350 3,006 11,026 20,436 30,995 42,035 54,452 68,372 104,310
FFN -2,402 -2,469 -2,545 -2,634 -2,735
FCF -20,459 -5,675 -5,819 461 8,392 17,701 30,995 42,035 54,452 68,372 104,310

Fuente: Elaboracion propia.

Debido a la presencia de flujos negativos, se recurri a 3 préstamos anuales en el
Banco Scotiabank con un plazo de 5 afios y una TCEA de 15% que puedan suplirlos.

Entonces tenemos:

1.  En el afio 0 se realiza un préstamo de S/.7.500 el cual sera pagado en 5 cuotas

anuales y vencidas a partir del afio 1.

En el afio 1 se adquiere un préstamo de S/. 10.000 cuyo pago se estimd en 5 afios

pero debido a la liquidez del afio 5 se realiz6 el pago adelantado del valor actual

correspondiente (por el afio restante) del préstamo.

En el afio 2 se requirid un préstamo de S/. 5.500 cuyo pago se estimd en 5 afios

pero debido a la liquidez del afio 5, se realizo el pago adelantado del valor actual
correspondiente (por los 2 afios restantes) del préstamo.

actual correspondiente (por el afio restante) del préstamo de capital de trabajo.

La liquidez obtenida en el afio 4 nos permitié realizar el pago adelantado del valor
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Tabla 41:
Flujo de caja financiero y préstamos bancarios

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
FCE -20,459 3,273 -3,350 3,006 11,026 | 20436 | 30995 | 42,035 | 54452 68,372 | 104,310
FFN -2,402 -2,469 -2,545 2,634
-20,459 -5,675 -5,819 461 8,392 20,436 30,995 42,035 54,452 68,372 104,310
|Prestamo 1 7500
Cuota 1 -1,801.50 -1,851.56 -1,909.12 -1,975.32 -2,051.45
[Prestamo 2 10000
Cuota 2 -2,402.00 -2,468.74 -2,545.50 -2,633.76
|Prestamo 3 5500
Cuota 3 -1,321.10 -1,357.81 -1,400.02
24 -48 262 2,513 14,351 30,995 42,035 54,452 68,372 104,310
VA 10000 2594
-81
VA 10000 2594
VA 5500 2667
9,090
|FCF -20,459 24 -48 262 -81 9,090 30,995 42,035 54,452 68,372 104,310
FCF Acumulado 24 -24 237 156 9,246 40,241 82,276 136,728 205,100 309,410

Fuente: Elaboracion propia.

Con este flujo se hall la tasa interna de retorno (TIR) del proyecto, obteniendo
40%. Lo cual indica que el retorno de la inversidn realizada resulta ser propicio para el
desarrollo de nuestro proyecto y que el negocio es rentable a largo plazo.

9.9. Periodo de recuperacion de capital.

Considerando los flujos de efectivo originados por el movimiento de ingresos y
egresos, debemos tomar en cuenta en qué tiempo se recuperara el monto total invertido
en nuestro proyecto; por lo tanto, analizaremos cudl seré el plazo de recuperacion del
capital.

Como ya sabemos, el monto de inversién inicial es de S/. 20.459; de los flujos de
efectivo mostrados en la tabla 41, vamos descontando anualmente los ingresos
obtenidos afio por afio, resultando asi que el monto total de inversion se recupera en el
afio 6 y 4 meses, es decir para el afio 2021 habremos recuperado por completo la
inversion total del proyecto.




Capitulo X.
Responsabilidad social empresarial

10.1. Alcance de la responsabilidad social empresarial

Se busca un alcance social y de desarrollo a través de actividades que contribuyan
a la comunidad mediante la donacién de un producto basico de la canasta.

Ademas un alcance ético con acciones responsables permanentes en el tiempo con
los stakeholders, en este caso con la comunidad.

10.2. Stakeholders
10.2.1. Comunidad (Stakeholder del entorno)

Como resultado del proceso del arroz, se obtiene un subproducto conocido
como “¥4” que consiste en un grano de ¥4 de grano entero. Como parte del plan de
responsabilidad social se donardn 10 sacos anuales de este producto a
instituciones de bien social. Estas seran los siguientes orfanatos: Hogar Santa
Rosa, Hogar Madre del Redentor.

La cantidad a donar al afio corresponde a 10 sacos equivalente a S/. 550.
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CONCLUSIONES

El proyecto se presentd con el fin de evaluar la aceptacion del arroz integral por
parte de los ciudadanos de los distritos de Piura y Castilla, con el propdsito de
aumentar progresivamente la ingesta de alimentos sanos que permitan disminuir
las enfermedades crdnicas no infecciosas. Por lo tanto, una vez analizados los
datos cualitativos y cuantitativos podemos demostrar que la aceptacion del
publico ante el concepto presentado resultd que el 67,5%. Es asi que utilizando el
Top Box y el método AIDA, se obtuvo un “share estimado” de 4,2% del publico
objetivo definido como mamas sofisticadas y modernas de 25 a 40 afios de los
NSE A/B y C preocupadas por el consumo de alimentos saludable y que ademas
suelen almorzar y cenar en casa de los distritos de Piura y Castilla.

En Piura y Castilla el 97,5% de las mamaés de 25 a 40 afios consumen arroz blanco
todos los dias y la frecuencia de compra de este producto es semanal en los
supermercados. Sin embargo, sélo el 2,5% consume solamente arroz integral y su
frecuencia de compra es quincenal, cabe resaltar que ellas tampoco conocen una
marca de arroz integral. Por otro lado, indistintamente del tipo de arroz que
consumen para ellas lo mas importante es la calidad del grano.

Se ha podido demostrar con los resultados obtenidos que el perfil de publico
objetivo se basa en un estilo de vida saludable que esté dispuesto a la sustitucion
total (70,5%) del arroz blanco por el integral. Asimismo rechazan la idea de
productos con quimicos como lo fue el arroz pre cocido.

La ventaja mas resaltante del arroz integral es la cantidad de beneficios que ofrece
a la salud y al ser un producto “commoditie” nuestra diferenciacion se basa en el
envase el cual posee asas e ideas para su preparacion.

Los medios de comunicacion por el cual las mamas se enteran del lanzamiento de
nuevos productos son principalmente las redes sociales, los paneles y volantes. Es
por ello que se tomaron en cuenta en la elaboracion del plan de marketing ademas
de la degustacion en puntos de venta, siendo esta primordial para eliminar la idea
del mal sabor y textura del arroz integral y asi pueda ser recomendado a mas
personas.
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Nuestro producto debido a sus beneficios, aporta a la disminucion progresiva de
enfermedades cronicas no transmisibles. Por tanto, este es otro punto a favor de
oportunidad para el proyecto ya que nos basamos en ofrecer un alimento delicioso
y saludable que complementan el estilo de vida futuro.

La tasa de interna de retorno de 40% demuestra la rentabilidad que se puede llegar
a alcanzar con nuestro tipo de negocio, obteniendo un valor actual neto de
S/.97.894. Ademas el plazo en el que recuperamos el capital invertido de 6 afios y
4 meses. A pesar de que el VAN es positivo, lo que significa que el proyecto es
rentable, esta rentabilidad es minima durante los primeros 4 afios.

Finalmente, debido a la baja rentabilidad en los primeros afios, al gran
requerimiento de capital y esfuerzo a invertir, no consideramos poner el negocio
en marcha pues se obtiene mayor rentabilidad anual depositando el dinero en un
banco.
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A. Normas para la produccion, certificacion y comercio de semilla de arroz

NOBMAS PARA LA PRODUCCION, CERTIFICACION ¥ COMERCIO DE SEMITLLA DE

ARROZ
l. GENEEALIDADES
1.1 Especie: ARFROZ
1.2 Mombres cientificos hyza sariva L. v demas especies culttvadas del génere Ohyza.
1.3 Clases v categorias de Clase (Genetica
zemm]las: Clase Certificada:
- Categoria Basica o de Fundacion
- Categoria Fegistrada
- Categoria Certificada
- Categoria Auntorizada
Clase comim
1 4 ERegistro de cultivares
comerciales
1.4.1 Ensavesde Mimmimo de dos (02} campafias agricolas normales | ¥ en cuatre (04)
Adaptacion ¥ en localidades representativas, por ambito de desarrolle” del cultivo
Eficiencia an cual esteé prevista sm comercializacion.
1.42 Ensavosde Mimimo un {01) ensayoe en dos (02} campaias agricolas
Identificacion consecutivas”.
1.4.3 Ejecutor de ensayo: Por los mvestizadores vw'o centros de mmwveshgacion registrados ante
la Autoridad en Sepmllas o el Instituto Macional de Innovacion
Agrana — INLA .
1.4.4 Canfidad de senmllas Suficiente para la instalacion de los ensayvos.
para ensayos:
1.4 5 Ensavos de cultivares Los intereszados deben presentar copia de la hcencia fitosanataria de
obtemdos en al mternacion del lote de semulla a ser utilizado
extranjero
2. CERTIFICACITON Bazica Regiztrada Certificada Antorizada
2.1 Venficacion prelimninar
2.1.1 Presentacion de la Maximo hasta quince (15) dias antes de la instalacion del campo de
sohcitud: mmultiplicacidn.
212 Causales de rechazo de | a) Incumphowento del plazoe de presentacion de la schiciud de
sohcitud de inscnpoion de campo de mulbplicacion.
IS CTIPC IO b) Incumphrmvents de presentar los requsitos contemplados en el
articule 177 del Reglamento Tecmeo de Cerbhficacion de
Semillas.
¢}  Incumphowentos del drea minima del campo de multphcacién.
d) Imcumphmuentos de la rotacion del campo de omlhpheacion.
D

Inspecciones de campo:

221

N*® de mmspecciones de
campo

3
Primera: hasta un mes despuses del trasplante o la siembra directa
Segunda: desde el desairollo de la panicula hasta la floracion
Tercera: en la etapa de maduracicon, desde estado pastoso tempranoc
hasta antes de la cosecha.
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! Cuzndo los resultados de los ensayos requieran de informacifn que condirme los mismos, se realizard uns canpana
adicional. En el caso gue no sea posible realizar los enssvos en los ciclos agricolas consecutivos, se pueds realizar
cuando se presenten las condiciones adecnadas, se continusra los ensayos en la campania subsizniente v se indicara en
el informe las cansas o motives de ello.

* Los ambitos de desarrollo comprendsn; Costa Morte (desde el departamento de Tumbes hasta el departamento de La
Libertad), Costa Ceniral (desde el departamento de Ancash hasta la provincia de Caravell del departamento de
Arequipa), Cosm Sur (desde 1z provincia de Camana, del depamamento de Arequips, hasts ] departamento de Tacns)
v Selva.

* Cuando los resultados de los ensayos requieren de informacién que confirme los mismos, se realizard 1na campana
adicional. En el caso gue no sea posible realizar los enssvos en los ciclos agricolas consecutivos, s2 pueds realizar
cuando e presenten las condicionss adecusdas, se continnara los ensavos en la campadia subsizniente v se indicara en
el informe las cansas o motives de ello.

2.2.2 Tamafio minimo de - - 20 2.0
campo (has)

223 Rotacion® Cultrvo mnmediate antenior diferente al arroz. Caso contrario,
previamente se debera eliminar la semulla remanente mediante
practicas agricolas efectivas.

2.24 Fecha de Siembra Segun reglamento del cultivo vigente

225 Asslamiento del 10 3 3 3
Campos con otros
campos de arroz
(minimo en metros)

2.2.6 Plantas fuera de tipo 0 1/10,000 5/10.000 5/ 10,000
(mimero maximo).

2.2.7 Arroz rojo (numero 0 0 0 0
miximo de plantas)

2.2.8 Plantas con sintomas 0 0 0 0
de enfermedades
transmusibles por
semilla.

229 Causales de rechazo a) Incumplimiento del drea minima del campo de multiplicacion.
del campo de b) Incumplinuento de la rotacion del campo de multiplicacion
multiplicacién’: c) El mcumplimiento de las tolerancias establecidas en los

numerales 2.2.5al 2.2 8.

d) Presencia de malezas

e) Presentar informacion falsa sobre el total de produccion del
campo de multiplicacion.

f) Utilizar el informe de inspeccidon de campo con fines de
comercializacion de la semilla.
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2.3 Acondicionamiento

2.3.1 Planta de
acondicionamiento

Obligatorio

registrada:
2.3.2 Parametros de a) La Planta Acondiciomadora reciba la cosecha debidamente
INsSpeccion identificada v los lotes se almacenen desinfectados. con adecuada

ventilacion v cuidando la limpieza.

b) Para el acondicionamiento debe comprobarse el perfecto estado
de limpieza de residuos en los equipos de limpieza. secado v
clasificacién v transporte®.

d) Envasado vy almacenaje: Deben utilizarse envases nuevos vy
limpios. El material de los envases no debe afectar la calidad de las
semillas.

]

.3.3 Exoneracion de
envasado

Cuando el productor de semillas utilice sus propios lotes de semuilla
de la clase Certificada. como fuente de origen para la siguiente
multiplicacion bajo certificacién, se podrda eximir a dichos lotes la
obligacion del envasado. en tal caso:

a) El productor de semilla debera informar por escrito. al organismo
certificador. comprometiéndose a tomar las medidas de seguridad
correspondientes para preservar la calidad del lote almacenado.

b) El organismo certificador werificara las condiciones del
almacenamiento, a fin de evitar mezcla wvarietal v el deterioro por
problemas fitosanitarios.

c) El muestreo para verificar las condiciones de calidad. se realizara
de acuerdo a las reglas ISTA.

d) Concluida la mnspeccidon en acondicionamaento. v de ser el caso.

% En el caso de las categorias registradas. certificas v autorizada. se podri aceptar campos gue hayan side sembrados
en la campafia anterior con el mismo cultivar v de 1a misma o categoria superior.

5 Ademis de 1a contemplada en el articulo 21° del Reglamento Técnico de Certificacion de Semillas (aprobado por
Deecreto Supremo N® 024-2005-AG v modificado por Decreto Supremo N® 026-2008-AG)

% Es recomendable. que el proceso se inicie con la categoria Basica seguida de la Registrada v concluir con 1a
Certificada siempre que se trate del mismo cultivar.

temendo el resultado favorable del analisis de laboratorio, el
organismo certificador expedira una constancia de origen de
semullas. en la que se sefialara las caracteristicas del lote certificado.
de acuerdo al formato oficial Dicha constancia no tiene validez para
la venta v sdlo servira para acreditar la fuente de origen. documento
que reemplazard a las enquetas de certificacion.

2.3.4 Causales de rechazo de
lote de senullas:

a) No brndar las facilidades para que el Inspector ejecute una
evaluacion adecuada.

b) El acondicionamiento de semillas sin conservar el orden
separacion e identificacion.

¢) El acondicionamiento de semuillas sin considerar el peso
maximo del lote de semillas establecido en las reglas ISTA.

d) Presencia de plagas o el efecto de factores adversos que
comprometan la calidad de las semullas o que no pernmtan
efectuar una correcta evaluacion del lote de semillas.

e) Incumphimiento de las tolerancias para el analisis de semullas
(numeral 2.4), siempre que no exista la posibilidad de
reacondicionar el lote de semullas para cumplir con dichas
exigencias. En caso de reacondicionamuento se realizara un
nuevoe muestreo v analisis.

f) Incumplimientos de las obligaciones para exonerar del
envasado de las semillas (numeral precedente)

g) Utilizar la constancia de origen de semillas con fines de
comercializacion.

h) Utlizar el imforme de acondicionamiento con fines de
comercializacidn.

1) Almacenamiento en condiciones evidentemente perjudiciales
para el lote acondicionado.
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2.4 Analisis de la Semmlla Bisica | Registrada | Certificada | Autorizada

241 Peso maxmmo do lote De acuerdo a las reglas ISTA

242 Peso mimimo de De acuerdo a las reglas ISTA
muestra

243 Senulla pura (% 99 99 99 99
mimmo)

2.4.4 Materia inerte (% 1 1 1 1
maximo)

2.4.5 N°de semullas de otros 0 0 1 1
cultivares / kg
(maximo)

2.4.6 N°de senullas de otros 0 2 2 2
cultivos / kg
(maximo)

247 N°de semullas de 0 0 1 1
malezas tolerables /
kg (maximo)

248 Germinacion (% 70 80 85 85
minmo)

2.5 Enwasado y etiquetado

mhabialitada

251 Vigencia de la etiqueta | Seis (06) meses. a partir de su etiquetado oficial v en condiciones
de certificacion adecuadas para su conservacion.
Después de este periodo, el productor de semuillas solicitara al
Organismo Certificador el re-etiquetado de los lotes. previa
mspeccion de los lotes, para la toma de muestras vy anilisis de
calidad. El primer re-etiquetado tendra una validez de tres meses y
los posteriores de un mes.
3 COMERCIALIZACION
3.1 Estandares de calidad de la Clase comun
clase comuin:
3.1.1 Peso maximo do lote De acuerdo a las reglas ISTA
3.1.2 Semulla pura (% 99
mimmo)
3.1.3 Materia mnerte (% 1
MAXIMO)
3.1.4 N°de semullas de otros 1
cultivares / kg.
(maximo)
3.1.5 N° de semuillas de otros 2
cultivos / kg,
(maximo)
3.1.6 N°de senullas de 1
malezas tolerables /
kg (maximo)
3.1.7 Germinacidn (% 85
mimmo)
4 DISPOSICIONES Basica Registrada Certificada Autorizada
COMPLEMENTARIAS
4.1 Certificacion de semuillas de A soliciimd del interesado. se podra admitir la
cultivares en proceso de certificacion de semuillas de un cultivar en proceso
registro de ejecucion de los Ensavos de Identificacion y de
Adaptacion v Eficiencia, para ello debe presentar
la descripcion varietal en calidad de declaracion
jurada. En tal caso. el interesado asume los riesgos
por la denegacion justificada de la inscripcidn en
el Registro de Cultivares Comerciales.
4.2 Destino de senulla certificada | De conformidad a lo establecido en el Articulo 56° del Reglamento

de Certificacién de Semullas. una vez agotada la via administrativa,
el destino final de la semilla inhabilitada para su comercializacion lo
determina la Autonndad en Semillas, de acuerde al miesgo v la
gravedad que cada caso acarrea.




4.3 Produccion de generacion
adicional

De conformudad con lo establecido en la primera

disposicion complementaria del Reglamento de

Certificacion de Senullas, para deternunar el

desabastecimiento  de  senullas, se  debera

confirmar:

a) No disponibilidad en las categorias Basica v
Registrada, asi como la clase genética, debido
a situaciones de emergencia, como desastres
naturales o contingencias;

b) No exista posibilidad de movilizar semillas de
los musmos cultivares de interés, de otros
departamentos o su importacion.

La solicitud es formulada por el productor de

semillas  al  orgamismo de  certificacion,

debidamente fundamentada. que elaborara el
informe correspondiente v lo elevara a la

Autoridad en Semillas para resolver dicha

peticion.
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B. Plantilla de Requisitos Plaza Vea

(*) Supermercados FECHA : /1

Peruanos sa
FORMATO DE INSCRIPCION - PROVEEDORES

FACTURAR A'NOMBRE: SUPERMERCADOS PERUANOS S/ A.SHRUC 201000709707
DIRECCION 'DEL DOMICILIO FISCAL: CALLE MORELLI 181 2DO PISO. % SAN-BORJA

TIPO GESTION TIPO PROVEEDOR
INCORPORACION RETAIL
D CAMBIO DE RAZON SOCIAL: E] FUSION |:] LIQUIDACION ]:] OTROS D NO RETAIL
NUM. RUC Y RAZON SOCIAL ANTERIOR : D LOCATARIO
I.- DATOS GENERALES
NOMBRE O RAZON SOCIAL NUMERO DE RUC

DIRECCION DEL DOMICILIO FISCAL

URBANIZACION DISTRITO

PROVINCIA DEPARTAMENTO

TELEFONO ANEXO CELULAR

NOMBRE CONTACTO 1 - RECEP“ION INFORMACION ABONOS E-MAIL

NOMBRE CONTACTO 2 - RECEPCION INFORMACION ABONOS E-MAIL

NOMBRE CONTACTO 1 - RECEPCION FACTURA ELECTRONICA E-MAIL

NOMBRE CONTACTO 2 - RECEPCION FACTURA ELECTRONICA E-MAIL T

NOMBRE CONTACTO - RECEPCION LIQUIDACION DE CONSIGNACION E-MAIL

lj AGENTE RETENEDOR D BUEN CONTRIBUYENTE D AFECTO A RETENCION 3% IGV AFECTO A 10% RENTA 4TA, CAT.

B AGENTE DE PERCEPCION D AFECTO A DETRACCION D NO AFECTO A RETENCION 3% IGV B NO AFECTO A 10% RENTA 4TA. CAT.
RENUNCIA A LA EXONERACION DE IGV

(aF 12y PN 7T {7 R MARCAR CON UNA (X ) EL TIPO DE CUENTA Y MONEDA, INDICAR EL NUMERO DE CUENTA PARA ABONO
ABONOS *NO SE ACEPTA CUENTAS MANCOMUNADAS, NO SE EFECTUA ABONOS A TERCEROS, EL ABONO ES SOLO EN LA MONEDA DE LA ORDEN DE COMPRA"
[ ] CTA. CORRIENTE [ soLes [ cTA. cORRIENTE [] ooLares
LAV LD ] cTA. AHORROS [] cTA. AHORROS

BANCO INTERBANK [ |
CCI INTERBANK | | |

DATOS PERSONA DE CONTACTO DEL BANCO INTERBANK PARA APERTURA DE CUENTAS BANCARIAS
PAGO AL VENCIMIENTO - MILAGROS QUEIROLO - 219-2000 ANEXO 23816 - mqueirolo@intercorp.com.pe
PAGO FACTORING - RODRIGO OLAVIDE - 219-2000 ANEXO 23808 - rolavide®@intercorp.com.pe

DETRACCION / CTAICTE! BANCO DE UA'NACION ]

Il.- DATOS DE COMPRAS (Para ser llenado por el comprador de Supermercados Peruanos S.A.)

NOMBRE COMPRADOR CATEGORIA / TIPO COMPRA

PLAZO DE PAGO (DIAS) DESTINO DE LA COMPRA

N°DE ITEMS FACT. PROV. :I PLAZA VEA - LIMA D PLAZA VEA - PROVINCIA D VIVANDA

N*DE ITEMS N/C PROV. [ economax 7 mass 7 xpress [ co LURIN [ centro oe Acorio
MONEDA ORDEN DE COMPRA : ST, D €D DESPOSTE/PESCADOS 5 D ADM. CENTRAL

1 AFILIACION PORTAL'B2B CONTACTARSE CON JOSE CASTILLO  CORREO: proveedores@spsa.com.pe; jos: i com.pe

1ll.- DATOS DE GESTION DE CUENTA /(Para ser llenado vor el area de Verificacién de Facturas de Supermercados Peruanos

GRUPO DE CUENTA ACREEDOR GRUPO DE TESORERIA CUENTA ASOCIADA N
ADJUNTAR LOS SIGUIENTES DOCUMENTOS SEGUN EL TIPO DE GESTION
Enviar este formato y los de por correo electronico

RETAIL / NO RETAIL

1. COMPROBANTE DE PAGO FISICO O ELECTRONICO (Factura, Recibo por Honorarios, Nota de crédito y Nota de débito)

2. S| PRESENTA COMPROBANTE DE PAGO ELECTRONICO, DEBE ENVIAR EL ARCHIVO XML (Requisito obligatorio de la SUNAT)

3. DOCUMENTO DE TRASLADO DE BIENES (Guia de Remision)

4. FICHA DE LA SUNAT ACTUALIZADO

5. COMPROBANTE DE LA CUENTA BANCARIA (Debe indicar el nimero de la cuenta(s), nombre o razén social del titular segun el comprobante de pago).
6. ACUERDO ADICIONAL A LA NEGOCIACION COMERCIAL (Firmado por el representante legal- Proveedor y Jefe de Producto / Comprador -SPSA)
MPORTANTE

= Adjuntar un comprobante por cada cuenta bancaria que especifica / No se acepta cuentas mancomunadas

- Para efecto del pago de detraccién, adjuntar el comprobante de apertura de la cuenta corriente u otro que los datos:

Titular de la cuenta / Nro. De cuenta / Naturaleza de la cuenta -
LOCATARIOS
1. FICHA DE LA SUNAT ACTUALIZADO
NO_SE RECIBIRA LOS FORMATOS QUE NO ADJUNTEN LOS DOCUMENTOS SEGUN LO SOLICITADO PARA CADA GESTION

NOMBRE Y FIRMA AUTORIZADO - PROVEEDOR ;lODA;RE Y FIRMA COMPRADOR AUTORIZADO - SPSA
GERENTE / JEFE

REVISADO Y REGISTRADO
VERIF. FACTURAS - SPSA / /

JEFE DE TESORERIA - SPSA

OBSERVACIONES:




ACUERDO ADICIONAL A LA NEGOCIACION COMERCIAL

Supermercados Peruanos S.A. (en adelante, “SPSA”) y el PROVEEDOR
(segun se identifica en la parte final de este documento) acuerdan que, en
caso el PROVEEDOR pretenda obtener financiamiento mediante la
negociacion y/o cesién a favor de terceros de las cuentas por cobrar
generadus por la venta de sus productos y/o servicios a SPSA, debera
informar de este hecho previamente a SPSA, a fin de que SPSA pueda
presentarlo a alguno de los programas de financiamiento tipo factoring o
confirming, que SPSA brinda a sus proveedores a través de entidades
financieras especializadas.

El presente Acuerdo se incorpora a la Negociacién Comercial entre SPSA y el
PROVEEDOR, siendo por ende de cumplimiento obligatorio para las partes.

Suscrito en Lima, el 2016

DENOMINACION DEL PROVEEDOR: SUPERMERCADOS PERUANOS S.A.

Nombre del Firmante:

DNI:

Cargo:

Firmay Sello:
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C. Cuadro Calendario de realizacion de “Focus Group”

Focus | Dia Hora | Género NSE | Condicién
Group
1 Lunes 8 | 7pm | Femenino | A/B | Mamas de 25 a 40 afios de edad de NSE A/B
de febrero preocupados por el consumo de productos saludables y

distritos de Piura y Castilla.

2 Jueves 11 | 7:30 | Femenino | C Mamés de 25 a 40 afios de edad de NSE C
de febrero | pm preocupados por el consumo de productos saludables y
que ademas suelan almorzar y/o cenar en casa, de los

distritos de Piura y Castilla.

D. Ficha filtro de reclutamiento del “Focus group”

¢ Cual es su edad?

a. Menor de 25 (terminar)
b. Entre 25y 39

c. Mayor a 40 (terminar)
¢ Tiene hijos?

a. Si

b. No (terminar)

¢ Donde suele almorzar?
a. Encasa

b. Fuera (terminar)

¢En cual de los siguientes distritos vive usted?
a. Piura

b. Castilla

c. Otro (terminar)

¢Has participado en algun focus group en los ultimos 12 meses?
a. Si (terminar)
b. No

¢A que estilo de vida pertenece?
Sofisticados

Progresistas (terminar)
Modernas

Formales/adaptados (terminar)
Conservadoras (terminar)
Austeros (terminar)

hD OO0 o

Pertenece usted a los N.S.E: A/Bo C
a. Si b. No (terminar)
Direccion:

que ademas suelan almorzar y/o cenar en casa, de los

Teléfono:
Nombre y Apellido:
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Ficha Estilo de Vida

o Indique sexo
a. Femenino
b. Masculino

e ¢Cual es su ocupacion?
Trabaja

Estudia

Su casa

Sus rentas

Eventuales
Cachuelos/desempleados

mo o0 o

o Indique ¢Cual es si nivel de educacion?
No estudia

Primaria incompleta
Primaria completa
Secundaria incompleta
Secundaria completa
Otras carreras cortas
Carrera técnica
Universidad incompleta
Universidad completa
Maestria

Doctorado

Otros post grados

—FT T SQ@mhe o0 T

« Decision de compra en el hogar
a. Si
b. No
Jefe del hogar: Aquella persona, hombre o mujer, de 15 afios a mas, que aporta
mas econdmicamente en casa 0 toma las decisiones financieras de la familia y
vive en el hogar (puede ser usted mismo u otra persona que viva en su hogar).
Hogar: Conjunto de personas, que habitando en la misma vivienda, preparan y
consumen sus alimentos en coman.

e ¢Cual es el nivel de instruccion del jefe de hogar?

Hasta secundaria incompleta

Secundaria completa/ superior no universitaria incompleta

Superior no universitaria completa/ universitaria incompleta

Universitaria completa

Post-grado

®oo0 o

e (A dbnde acude el jefe del hogar de manera regular para atencion médica cuando
él tiene algun problema de salud?
a. Centro de salud/ posta médica/ farmacia/ naturista
b. Hospital del ministerio de salud/ hospital de la Solidaridad
c. Meédico particular en consultorio (sélo consultorios)
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d.

Médico particular en clinica privada

¢ Cual de estos bienes tiene en su hogar que estén funcionando?

o0 o

Computadora en funcionamiento

Lavadora en funcionamiento

Teléfono fijo en funcionamiento

Refrigeradora en funcionamiento

Cocina (o primus) en funcionamiento (lefia inclusive)

¢Cuéntas personas viven permanentemente en el hogar? (sin incluir el servicio
doméstico)

¢Cuantas habitaciones tiene en su hogar (no vivienda) que actualmente use
exclusivamente para dormir (incluir la del servicio doméstico)?

~o o0 oo

0 habitaciones

1 habitacion

2 habitaciones

3 habitaciones

4 habitaciones

5 a mas habitaciones

¢Cual es el material predominante en los pisos de su vivienda?

00T

Tierra/ arena/ tablones sin pulir (selva)

Cemento sin pulir

Cemento pulido/ tapizon tablones (costa y sierra)

Mayolica/ loseta/ mosaico/ vinilico/ cerdmicos

Parquet/ madera pulida/ alfombra/ laminado (tipo madera)/ marmol/ terrazo

Lea cada frase y digite segin qué tan de acuerdo o en desacuerdo esta usted con
cada una de ellas. Donde,

1: absolutamente de acuerdo

2: Muy de acuerdo

3: Algo de acuerdo

4: Algo en desacuerdo

5: Muy en desacuerdo

6: absolutamente en desacuerdo
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Me gusta mucho probar productos nuevos.

Me gusta comprar productos de marca.

Me gusta comprar productos de Gltima tecnologia.

Busco comprar productos que me diferencien del resto.

La mujer deberia trabajar fuera de casa.

Siempre termino lo que me propongo.

Una de las principales metas en mi vida es ganar dinero.

Me gustaria mucho vivir en el extranjero.

©f X N @ gl B W DN

Le gusta conocer bien lo que sucede en el pais y en el mundo

E. Guia de “Focus group”

A

Introduccion

Buenas tarde mi nombre es

De antemano agradezco su asistencia y su tiempo brindado. La dindmica de estas
tarde consiste en una conversacion abierta en la cual queremos conocer sus
opiniones acerca del tema que vamos a tratar.

Queremos que estén cdmodos y que traten de expresarse libremente. No teman
estar en desacuerdo pues todos sus aportes y opiniones son valiosos para
nosotros. Asi mismo informarles que vamos a grabarlos con el Unico propdsito
de recordar a detalle toda la informacion que ustedes nos brinden cuidando el
anonimato.

Bueno, ahora nos gustaria que cada uno se presente. Diganos su nombre, edad,
qué hace.

Calentamiento

Cuentenme ¢Cuantas comidas consume al dia? ¢Cuales son? y ¢(En donde suele
consumirlas, fuera o en casa?

Si es en casa ¢Qué alimentos suele consumir en el almuerzo y en la cena?

¢ Qué tipo de arroz consume?

¢Cada cuanto tiempo compra arroz?

¢Alguna vez ha consumido arroz integral? ¢Por qué si o por qué no?

¢En qué se basa para la eleccion del almuerzo del dia?

Prueba de concepto

¢Qué se les viene a la mente cuando digo arroz integral pre cocido? ¢;Cuéles
creen ustedes que son sus beneficios?

¢ Qué ventajas y desventajas creen que tenga el producto?

Hablemos del arroz integral
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El arroz integral es arroz descascarillado, al que so6lo se le ha quitado la cascara
exterior. Tiene mas valor nutritivo que el arroz blanco debido a que el salvado
contiene muchos elementos como fibra, vitaminas, hierro, magnesio,
calcio y potasio que se pierden con la molienda a la que es sometido el arroz
blanco. Ademas al ser pre cocido implica que su coccion sea de tan solo 10
minutos.

¢ Qué personas creen que deberian consumir el producto?

¢Les prepararia el arroz integral a los integrantes de su familia?

¢Existe algun producto sustituto en la actualidad? ¢ Cual?

D. Producto
¢Estaria dispuesto a comprar el producto? ¢Por qué?
¢ Qué integrante de su familia decidiria comprar el producto?
¢Con que frecuencia consumiria y cada cuanto tiempo compraria el producto?
¢ Cree que este producto podria reemplazar el arroz que consume normalmente?
De los siguientes nombres, ¢Cudl le agrada mas? Bio Arroz, Integrarroz, Arroz
Listo.
¢Qué le gusta y qué no le gusta del empaque?
¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar?
¢En qué lugares les gustaria encontrarlo?
¢Le gustaria dar alguna recomendacion o sugerencia?

Concenso (El moderador repite las opiniones principales del producto)

Cierre

Al terminar la sesion agradecemos por la asistencia y el tiempo brindado. Se les
entrega sus obsequios.

nm

F. Guia de encuestas

Presentacion:
Buenos dias/tardes. Mi nombre es , Soy egresada de la Facultad de
Ciencias Economicas y Empresariales de la Universidad de Piura. En esta ocasion
estamos haciendo un estudio acerca de un producto alimenticio, para el cual estamos
ejecutando una encuesta. Nos gustaria que nos responda las siguientes preguntas. Cabe
resaltar que la informacion que nos brinde sera andnima. El tiempo que durard la
encuesta serd de 10 minutos aproximadamente. Agradecemos de antemano su
colaboracion.
Seccion I: Preguntas filtro

F1. ;Cuél es su edad?
A. Menor de 25 (terminar)
B. Entre 25y 40
C. Entre 41 y 64 (terminar)
D. Mayor a 64 (terminar)


https://es.wikipedia.org/wiki/Arroz
https://es.wikipedia.org/wiki/Arroz_blanco
https://es.wikipedia.org/wiki/Fibra_alimentaria
https://es.wikipedia.org/wiki/Hierro
https://es.wikipedia.org/wiki/Magnesio
https://es.wikipedia.org/wiki/Calcio
https://es.wikipedia.org/wiki/Potasio
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F2. Indicar el Nivel socio-econémico al cual pertenece el encuestado (Usar ficha
NSE)

A A

B.B

C.C

D. D (Terminar)

F3. Indicar el estilo de vida al que pertenece el encuestado (Usar ficha Estilos de
Vida)

A. Sofisticados

B. Progresistas (terminar)

C. Modernas

D. Formales/adaptados (terminar)

E. Conservadoras (terminar)

F. Austeros (terminar)

F4. ¢ En qué distrito vive?
A. Piura
B. Castilla
C. Otro (Terminar)

F5. ¢ Dénde suele almorzar?
A.En casa (IraP1)
B. Fuera (terminar)

Seccion 11: Habitos de consumo
P1. ;De qué manera cuida usted su salud? (Respuesta multiple mixta)
A. Haciendo deporte/ejercicio
B. Comida saludable
C. Visitas continuas al médico
D. Otros:

P2. ¢/Qué alimentos suele consumir usualmente en sus comidas? (Respuesta
multiple)
A. Ensaladas
B. Carnes sancochadas/horno/vapor
C. Frituras
D. Menestras
E. Arroz
F. Pastas

P3. ¢Con qué frecuencia compra arroz blanco?
A. Diariamente
B. Semanalmente
C. Quincenalmente
D. Mensualmente
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P4. ¢ Con qué frecuencia consume usted arroz blanco?
A. Todos los dias

B. Interdiario
C. Semanalmente
D. Mensualmente

P5. ¢ Qué tipo de arroz consume? (Respuesta Unica)
A. Arroz integral (Pasar a la P6)
B. Arroz blanco (Pasar a la P9)
C. Ambos (Pasar a la P6)

P6. ¢ Conoce usted alguna marca de arroz integral?
A. Si (Pasar a la P7)

B. No (Pasar a la P8)

P7. ¢ Qué marcas de arroz integral conoce?

P8. ¢Con qué frecuencia compra usted arroz integral? (Respuesta Unica)
A. Diariamente

B. Semanalmente
C. Quincenalmente
D. Mensualmente

P9. ¢Desde qué edad cree que se pueda o deba consumir arroz integral?

P10. ¢(En qué tipo de establecimiento compra usted arroz blanco? (Respuesta
multiple)

A. Supermercados

B. Mercado

C. Bodegas

P11. ¢(En qué presentaciéon compra usted el arroz blanco (en kg)? (Respuesta
anica)

A. 750 gr.

B. 1 kg

C.5Kkgs

D. Otros:

P12. Por favor, establezca un orden, con los tres factores que considera mas
importantes en una marca de arroz, dentro de una escala de 1 a 3. Asigne el 1 al

mas importante y el 3 al menos importante. Mostrar tarjeta N1. (Pregunta
sugerida)



Factor

Escala

Sabor

Calidad del grano

Precio

Disponibilidad en punto de venta

Rendimiento

Envase

Seccion I11: Prueba de concepto

A continuacion le presentaré el concepto para conocer su opinion
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La idea consiste en la creacion de una marca de arroz integral pre cocido, cuyo tiempo
de coccion es de 10 minutos, 20 minutos menos en comparacion a la coccion de los
demas. Es un producto con alto valor nutricional, ya que contiene maés fibra,

minerales, proteinas y vitaminas que el arroz blanco. También,

mejora la funcion

intestinal, previene el colesterol, triglicéridos, cancer de colon y de mamas, mantiene
la glucosa y es mas saciante, por lo que es ideal en casos de dietas de adelgazamiento.

P13. ¢ Entendid el concepto antes mencionado?
(Respuesta unica)
A. Lo entendi6 todo (Pasar a P15)
B. Una parte
C. No entendi6 nada

P14. ; Qué no entendi®?

(Explicar nuevamente en qué consiste el producto)

P15. ;Qué le parece la idea? Mostrar tarjeta N2.
(Respuesta Unica)

A. Muy Buena
B. Buena

C. Regular

D. Mala

E. Muy mala

Seccion 1V: Prueba de producto (Se le da a degustar el producto y se muestra la caja

de presentacion)

P16. ¢ Qué le parecié el producto? (Respuesta Unica)
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A. Muy bueno

B.
C.

Bueno
Regular (pasar a P18)

D. Malo (pasar a P18)

E.

Muy malo (pasar a P18)

P17. ¢Cuédl o cuales son las razones por las que le gusta el producto? (Respuesta
abierta)

P18. ;Comprarias este producto? (Respuesta Unica)

A. Definitivamente lo compraria

moOw

. Probablemente lo compraria

. No sabe si lo compraria

. Probablemente no lo compraria

. Definitivamente no lo compraria

P19. ¢Con que frecuencia compraria usted el producto? (Respuesta Unica)

A. Diariamente

B. Semanalmente
C. Quincenalmente
D. Mensualmente

P20. ¢ Con que frecuencia consumiria usted el producto? (Respuesta Unica)

A. Diario

B. Interdiario

C. Semanal

D. Unavez al mes

P21. Asigne puntuacion a las caracteristicas de nuestro producto, donde 1 es
Muy Bueno y 5 es Muy malo. Mostrar tarjeta N3 (Pregunta sugerida)

Caracteristica 1 2 3 4 5

Sabor

Textura

Envase

Pre cocido
Cantidad
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P22. ¢Usted le prepararia arroz integral a su familia? (Respuesta Unica
sugerida)

Yo probablemente no lo prepararia  []
Yo definitivamente no lo prepararia ]

A. Yo definitivamente lo prepararia U
B. Yo probablemente lo prepararia

C. Yo podria o no podria prepararia H
D.

E.

P23. ¢ Estaria dispuesto a reemplazar el arroz blanco por el arroz integral?
(Respuesta unica)

A. Totalmente
B. Parcialmente
C. No sabe

P24. ¢ En qué presentacion prefieres el producto? (Respuesta Unica)
A. Bolsa
B. Caja

P25. En base a los atributos que usted ha mencionado como mas
importantes del producto ¢Cudl seria el precio que usted nunca pagaria
por el producto?

S/.2.00-5/.3.00
S/.3.00 - S/. 4.00
S/.4.00-S/.5.00
S/.5.00 - S/.6.00
S/.6.00-S/.7.00
Mas de S/. 7.00

mmoow»

P26. ¢Cual seria el precio que haga que usted duda de la calidad del
producto?

A. S/.2.00-S/.3.00

B. S/.3.00-S/.4.00

C. S/.4.00-S/.5.00
D. S/.5.00-S/.6.00
E. S/.6.00-S/.7.00
F. MasdeS/.7.00

P27. ¢(Cual seria buena promocion de precio para que usted compre el
producto?
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S/.2.00-5/.3.00
S/.3.00-S/. 4.00
S/.4.00-S/.5.00
S/.5.00-S/.6.00
S/.6.00-S/.7.00
Mas de S/. 7.00

TmooOw>

P28. ¢( Cuanto cree usted que el producto va a costar?

S/.2.00-S/.3.00
S/.3.00-S/.4.00
S/.4.00-S/.5.00
S/.5.00 - S/. 6.00
S/.6.00-S/.7.00
Mas de S/. 7.00

mTmoOw>

P29. ¢ Cuanto pagaria usted por el producto?

S/.2.00-S5/.3.00
S/.3.00-S/.4.00
S/.4.00-S/.5.00
S/.5.00-S/.6.00
S/.6.00-S/.7.00
Mas de S/. 7.00

mTmooO >

P30. De los siguientes nombres ¢ Cudl cree usted que es el méas apropiado
para el producto?

A. Bio arroz

B. Integrarroz

C. Arroz listo

P31. ¢Por cual medio se entera de la presencia de nuevos productos?
(RESPUESTA MULTIPLE)

Radio

Television

Periddico

Paneles

Redes Sociales

Flyers

Voceo

OMMOOWP>

P32. Especifique

Studio 92

Moda

R_pp

Ritmo Romantica
Onda 0

La caribefia

TmMmooOw>
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Entre Gente
Piura Tierra Paraiso
América Piura Noticias
Panamericana Piura Noticias
El tiempo
Correo
. La Hora
El Trome
Facebook
Instagram
Otros:

OVOZZrA=~—IO

Seccion V: Prueba de control/datos del encuestado

E: Le recuerdo que esta encuesta es andnima; sin embargo, quisiera por favor que
me proporcione los siguiente datos para que mi supervisor verifique la realizacion
del cuestionario.
Nombre

Apellidos

Sexo

Edad

Direccion

Distrito

Teléfono

Fecha de encuesta

Hora de inicio
Hora final

Agradecimiento: Le agradecemos su tiempo y colaboracion.
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Guia de Nivel Socio Econdémico

FICHA NSE

(LEER) Con la finalidad de agrupar sus respuestas con las de otras personas de
similares caracteristicas a las de usted, nos gustaria que responda a las siguientes
preguntas referentes al jefe de hogar:

JEFE DE HOGAR: Aquella persona, hombre o mujer, de 15 a mas, que aporta
mas econdmicamente en casa o0 toma las decisiones financieras de la familia, y vive
en el hogar. HOGAR: conjunto de personas que, habitando en la misma vivienda,
preparan y consumen sus alimentos en comun.

N1. ;Cudl es el ultimo afio o grado de estudios y nivel que aprobd el jefe de hogar?
(ACLARAR “COMPLETA O INCOMPLETA”)

Sin educacion/ Educacion Inicial 0 |Superior No Univ. 3 |Superior Univ. |5
Completa Completa
Primaria incompleta o completa/ 1 | Superior Univ. 4 | Post-Grado 7

Secundaria incompleta

Incompleta

Universitario

Secundaria completa/ Superior No
Univ. Incompleta

2

N2. ¢ Cual de estos bienes tiene en su hogar que esté funcionando?

NO | SI Puntaje

Computadora o laptop en 0 1 0 bienes 0
funcionamiento
Lavadora en funcionamiento 0 1 ——l 1 bien 2
Horno microondas en 0 1 2 bienes 4
funcionamiento
Refrigeradora/ Congeladora en 0 1 3 bienes 6
funcionamiento

Total de bienes 4 bienes 8

N3. ¢Cual de los siguientes bienes o servicios tiene en su hogar que esté funcionando?

NO | SI

LA EMPRESA)

Auto o camioneta para uso particular (NO TAXI NI AUTO DE 0 5

Servicio doméstico pagado (PAGO REGULAR)

0 5

SUMAR PUNTAJES
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N4. ¢ Cual es el material predominante en los pisos de su vivienda? (CONSIDERAR
AREA CONSTRUIDA. RESPUESTA UNICA)

Tierra / Otro material (arena 'y 0 |Laminado tipo madera, ldminas
tablones sin pulir) asfalticas o similares

Cemento sin pulir o pulido / Madera 3 | Parquet o madera pulida y similares;
(entablados)/ tapizon porcelanato, alfombra, marmol
Losetas / terrazos, mayolicas, 5

cerdmicos, vinilicos, mosaico o

similares

N5. ¢A qué sistema de prestaciones de salud esta afiliado el jefe de hogar? (SI TIENE
MAS DE UNO CONSIDERAR EL DE MAYOR PUNTAJE. RESPUESTA
UNICA)

No esta afiliado a ningin seguro/ Seguro | 0 | Seguro Salud FFAA/ Policiales
Integral de Salud (SIS)

ESSALUD 2 | Entidad prestadora de salud (EPS)/
Seguro privado de salud

N6. ¢Cudl es el material predominante en las paredes exteriores de su vivienda? (NO
REVESTIMIENTO, ES EL MATERIAL)

0 |Piedra o sillar con cal o
Estera cemento
Madera/ Piedra con barro/ Quincha (cafia con 2 |Ladrillo o bloque de
barro)/ Tapia/ Adobe cemento

N7. El bafio o servicio higiénico que tiene en su hogar esta conectado a:

No tiene 0 |Bafio compartido fuera de la vivienda.
(Ejem: quintas, corralones, cuartos
con bafio compartido, etc.)

Rio, acequia o canal/ Pozo ciego o 1 |Bafio dentro de la vivienda
negro/letrina/ Pozo séptico
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N1 + .12 puntos o NSEE | 8 .De29a33| NSE
menos punto B
S 2
N2 .De 13 a 19| NSE |7 .De 34a39| NSE
puntos D punto B
S 1
N3 .De 20 a 22| NSE |6 .De 40 a 47 | NSE
puntos C punto A
2 S 2
N4 .De 23 a 28| NSE |5 . 48 puntos | NSE
puntos C amas A
1 1
N5
N6
N7
Tot
al
G. Andlisis descriptivo las encuestas
G.1. Forma en que las amas de casa cuidan su salud
$CuidadoSalud frecuencias
Respuestas Porcentaje de
] Porcentaje Casos
De qué manera cuida su Haciendo
salud? deportelejereicio 81 28.2% 40,5%
Comida saludahle 173 60,3% 86,5%
Visitas continuas al
médico 33 11,5% 16,5%
Total 287 100,0% 143,5%

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 0.

Fuente: Elaboracién propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

Los resultados muestran que la mayoria de las amas de casa (60,3%) de los distritos de
Piura y Castilla cuidan su salud alimentandose saludablemente, esto nos permite afirmar
que las personas al momento de elegir sus alimentos lo hacen pensando en su salud.
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G.2. Andlisis de los alimentos que las amas de casa suelen consumir en sus
almuerzos.

¢Qué suele consumir en su almuerzo?

-1
Pasta J 3.40%
Arroz | J 26.80%
Menestras J 21.20%

Erituras ) 6.40% Porcentaje del total de
41 respuestas marcadas

Carnes al horno | | J|19.80% (rpta multiple)

J 22.50%
Ensaladas > . )

0.00% 10.00% 20.00% 30.00%

Fuente: Elaboracién propia estudio de mercado. Base 200 encuestados

Con el resultado podemos obtener que las amas de casa de Piura y Castilla, en su
mayoria, suelen consumir arroz, ensaladas y menestras en el almuerzo.

Ademas, se hizo una tabla cruzada para conocer qué consumen las mamas que cuidan su
salud. Se obtuvo que aquellas maméas que cuidan su salud comiendo saludable, en el
almuerzo suelen consumir arroz (98.8%) y ensaladas (84.4%). Con ello podemos
concluir que a pesar de cuidar su salud a través de sus alimentos, las personas no dejan
de consumir arroz.

G.3. Cruce de variables: ¢De qué manera cuida su salud? Y ¢Qué suele consumir
en sus comidas?

Tabla cruzada de $ConsumoAlmuerzo*$CuidadoSalud

De qué manera cuida su salud?
Haciendo Visitas
deportel/ejerci Comida continuas al
cio saludakle médico Total
Qué suele consumir en &Suele consumir Fecuento 72 146 29 165
sus comidas? ensaladas? -
% dentro de
$CuidadoSalud B8.9% B4.4% B7.9%
iSuele consumir carnes Recuento 652 131 23 145
sancochadas/ horno/ % dentro d
vapor? entro de
. $CuidadoSalud 76,5% 75.7% 69,7%
LSuele consumir Recuento 21 35 18 47
frituras? -
% dentro de
$CuidadoSalud 25.9% 20.2% 54.5%
&Buele consumir Recuento ] 134 28 155
menestras? -
% dentro de
$CuidadoSalud 728% 77.5% B4.8%
iBuele consumir arroz? Recuento 79 171 32 197
% dentro de
$CuidadoSalud 97.5% 98.8% 97.0%
&Suele consumir Recuento 12 20 9 25
pastas? % dentro de
$CuidadoSalud 14.5% 11.6% 27.3%
Total Fecuento 81 173 33 200

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.
a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 0.

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados
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Del total de mamas que hacen deporte/ejercicio, el 97,5% de ellas suele consumir arroz.
Del total de mamas que consumen comida saludable, el 98,8% suele consumir arroz.
Del total de mamas que hacen visitas continuas al médico, el 97% suele consumir arroz.

G.4. Andlisis del conocimiento de marcas de arroz integral

¢ Conoce alguna marca de arroz integral?

Porcentaje

si no

¢Conoce alguna marca de arroz integral?

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

El 65% de las mamas de los distritos de Piura y Castilla que consume arroz integral, si
conoce alguna marca de este producto.

G.5. Andlisis de la frecuencia de compra y consumo de arroz

Gréfico Del total que consumen arroz, cual es la frecuencia de consumo

100% A
80% -
H Mensual
60% - ® Quincenal
40% - B Semanal
M Diario
20% A
CONSUMO
0% . 1 1 COMPRA
Diario Interdiario Semanal Mensual

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.
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Del 100% de mamas que consumen arroz blanco diariamente, el 29.5% compra arroz
semanalmente.
Del 100% de mamas que consumen arroz blanco interdiario, el 50 % compra arroz
semanalmente.
Del 100% de mamas que consumen arroz blanco semanal, el 60% compra arroz
mensualmente.

H. Compra en supermercado segun el NSE al que pertenecen las mamas

Tabla cruzada ; Usted compra en supermercados?*Indicar NSE

Indicar NSE
AB [+ Total

ilsted compra en si Recuento 43 29 132
supermercados? % dentro de Indicar NSE 78.2% 61,4% 66,0%
no Recuento 12 56 68

% dentro de Indicar NSE 21,8% 38,6% 34.0%

Total Recuento 55 145 200
% dentro de Indicar NSE 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

Del total de mamas que pertenecen al NSE A/B, el 78,2% realiza sus compras en
supermercados. Del total de mamas que pertenecen al NSE C, el 61,4% realiza sus
compras en los supermercados.

I. Carcteristica mas importante segun lugar de compra

Tabla cruzada Caracteristicas mas importante al comprar arroz*;Usted compra en supermercados?

&Usted compra en
supermercados?
si no Total
Caracteristicas mas sabor Recuento 41 17 58
importante al comprar % dentro de ¢Usted
arroz compra en 3M11% 25,0% 29,0%
supermercados?
calidad del grano Recuento 80 42 122
% dentro de §Usted
compra en 60,6% 61,8% 61,0%
supermercados?
precio Recuento 8 T 15
% dentro de §Usted
compra en 6,1% 10,3% 7,5%
supermercados?
disponibilidad Recuento 1 1] 1
% dentro de §Usted
compra en 0,8% 0,0% 0,5%
supermercados?
rendimiento Recuento 2 2 4
% dentro de ¢ Usted
compra en 1,5% 2,9% 2,0%
supermercados?
Total Recuento 132 68 200
% dentro de §Usted
compra en 100,0% 100,0% 100,0%
supermercados?

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

Del total de mamas que realiza las compras en los supermercados, el 31,1% considera el
sabor como caracteristica mas importante del arroz.

Del total de mamas que realiza las compras en los supermercados, el 60,6% considera la
calidad del grano como la caracteristica mas importante del arroz.



136

Del total de mamas que realiza las compras en los supermercados, el 6,1% considera el
precio como la caracteristica mas importante del arroz.
Del total de mamas que realiza las compras en los supermercados, el 0,8% considera la
disponibilidad como la caracteristica mas importante del arroz.

J. Andlisis tabla cruzada ¢Qué le parece la ideaj/¢,Qué le parecio el producto?

Tabla cruzada ;Qué le parece la idea?*; Qué le parecio el producto?

&QUé le parecio el producto?
muy bueno bueno regular malo Total

&LQUE le parece la idea? muy buena Recuento 76 45 5 o 126
zﬁa?eecnitor?eld;rg?uuﬁolg 84, 49% 48.4% 31,3% 0,0% 63,0%

buena Recuento 14 43 7 o} 3]

zﬁafeecr;g%ld;r;?uuﬁolg 15,6% 51,6% 43 8% 0,0% 34 5%

regular Recuento 1] [u] 4 1 5

;{’a?:;:tnrzld;rg(?uuﬁnlg 0,0% 0,0% 250% | 100,0% 259

Total Recuento 90 93 16 1 200
?afeecr;gzld;;?uuﬁo'i 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

Del total de mamas que consideran el producto como muy bueno, el 84,4% dijo que la
idea es muy buena. Del total de mamés que consideran el producto como muy bueno,
el 48,4% dijo que la idea es buena.Del total de mamas que consideran el producto
como muy bueno, el 15,6% dijo que la idea es buena.

K. Andlisis de la disposicién de compra del producto de acuerdo al distrito en el
gue viven las mamas

i Compraria usted el
producto?

Edefini{ivamente lo compraria

probablemente lo compraria

no sabe silo compraria

probablemente no lo

compraria

] defintivaments no lo
compraria

Porcentaje

—— o o T —

Piura Castilla

En qué distrito vive?

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados.

Del total de mamas de Piura, el 57,04% definitivamente compraria el producto, mientras
que el 38,52% de ellas probablemente lo compraria. Del total de mamas de Castilla, el
69,23% definitivamente compraria el producto, mientras que el 26,15% probablemente
lo haria.
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L. Analisis de la disposicién de compra del producto y la frecuencia de consumo

del mismo

100

80

G0

Porcentaje

40

20

eLdwoD
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eliedwod
elieduo
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aquawageco.d

o
=
&
o=
X
=
o
=
o
o

oL

i Con qué
Tecuencia
compraria
usted &l
producto?

W diariamente

[l semanaimente
O quincenalmente
W mensualmente

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados

Del total de maméas que definitivamente comprarian el producto, el 41,8% lo haria
semanalmente y el 29,5% lo harian quincenalmente. Del total de mamas que
probablemente comprarian el producto, el 39,13% lo harian semanalmente.

M. Analisis de la disposicion de compra del producto y el reemplazo del mismo

100

Porcentaje

=E]
@
=
o
=3

63,779 |

Blieiduwoa o

=]
=
&
=
@
3
a
=
@
3

@
=3

a
=

iEsta
dispuesto a
reemplazar

el arroz
blanco por
el integral?

Wl totalemente
I parcialmente
W no sabe

Fuente: Elaboracién propia estudio de mercado. Base 200 encuestados

Del total de mamas que definitivamente comprarian el producto, el 70,49% estan
dispuestas a reemplazar totalmente el arroz blanco por el integral.

Del total de mamas que definitivamente comprarian el producto, el 29,51% estan
dispuestas a reemplazar parcialmente el arroz blanco por el integral.



138

N. Andlisis de precios
N.1. Precio excesivo

Porcentaje

¢£Cual es el precio que usted nunca pagaria por el
producto por se excesivo?

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados

El 41,5% de las mamas consideran como precio excesivo para el producto entre 6y 7
soles.

N.2. Precio con el que las amas de casa considerarian el producto de dudosa
calidad

¢ Cual es el precio que usted haga que dude de la calidad del prodcto?

Porcentaje

(T — D.50%
entre 2y 3 entre 3 v 4 enrtre d y 5

£Cual es el precio que usted haga que dude de la calidad
del prodcto?

Fuente: Elaboracién propia estudio de mercado. Base 200 encuestados

El 96,5% de las mamas dudarian de la calidad del producto si el precio de este fuera
entre 2 y 3 soles.
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N.3. Andlisis del precio que las amas de casa consideran buena promocion para
comprar el producto

¢ Cual seria buena promocion de precio para que compre el producto?

Porcentaje

entre 2y 3 entre 3y 4 entre 4 y 5 entre Sy 6

éCual seria buena promocion de precio para que compre
el producto?

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados
El 73,5% de las mamas consideran como precio buena promocion entre 3 y 4 soles.

N.4. Analisis del precio que las amas de casa piensan que tendré el producto

¢Cuanto cree que el producto va a costar

Porcentaje

entre 2y 3 entre 3y 4 entre 4y 5 entre Sy B

éCuanto cree que el producto va a costar

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados

El 48,5% del total de mamas creen que el precio del producto estara entre 4 y 5 soles.
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O. Andlisis del precio que estarian dispuestas a pagar las amas de casa por NSE

Tabla cruzada ; Cuanto pagaria por el producto?*Indicar NSE

Indicar MSE
AB C Total

i Cuanto pagaria por el entre 2y3  Recuento 3 2 30
producto? % dentro de Indicar NSE 55% | 186% | 150%
entre 3y4  Recuento 24 a1 105

% dentro de Indicar MSE 43 6% 55,9% 52,5%

entre 4y5  Recuento | 35 56

% dentro de Indicar MSE 38,2% 24 1% 28,0%

entre 5y 6 Recuento I 2 g

% dentro de Indicar MSE 12,7% 1,4% 4,5%

Total Recuento a5 145 200
% dentro de Indicar NSE 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia estudio de mercado. Base 200 encuestados

Del total de mamas que pertenecen al NSE A/B, el 43,6% estan dispuestas a pagar entre
3y 4 soles por 1 kg de arroz integral.
Del total de mamas pertenecientes al NSE C, el 55,9% estan dispuestas a pagar entre 3 'y

4 soles por 1 kg de arroz integral.
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P. Ventas anuales con precio de promocion
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Q. Modelo CANVAS
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