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RESUMEN

La investigacion se ha desarrollado con la finalidad de Explicar la situacion de los
procesos de comercializacion del arroz a nivel mayorista en los molinos de la Provincia
de Lambayeque. Tiene un enfoque exploratorio, descriptivo, totalmente cualitativo, ya
que se pretende conocer a profundidad el comportamiento de comercializacion a nivel
mayorista de cada molino en relacion a los canales que maneja el mercado, evaluar las
diversas modalidades mediante el levantamiento de informacion, explicar los canales que
recorren los molinos para la comercializacion de su principal producto e interpretar la
asociacion entre los tipos de gestion empleados por cada entidad con las distintas

modalidades de venta y comercio en el mercado mayor.

El instrumento de investigacion utilizado fue la Guia de entrevista orientado al analisis de
gestion empresarial de los cinco molinos. Se determind que todos aplican la actividad
comercializadora, ya que procesan y venden su producto, pero hay un mayor indice de
rotacion del arroz, aplicacion de mayores canales, diversidad en cuanto a puntos de
cobertura, que especifican mayoristas y minoristas, por parte de molinera Comolsa S.A.C.
y molinera Tropical del Norte S.A.C.; seguido por el molino Los Angeles S.R.L. que
aplica su actividad no sélo a nivel local, sino también nacional, centrado s6lo en el
mercado mayorista, y éste seguido por molino Molisam E.l.LR.L. y Ana Paula S.A.C.
quienes su actividad comercializadora sigue siendo limitada por la poca expansion y falta

de posicionamiento en el mercado.

Palabras Claves:
Calidad del Producto, Comercializacion, Planes Estratégicos, ventas.
Clasificaciones JEL: M10, M11, M14



ABSTRACT

The following research work has been developed with the purpose of explaining the
situation of rice marketing processes at the wholesale level in te mills of the province of

Lambayeque.

The present investigation is a exploratory, descriptive, qualitative, since it is intended to
know in depth the behavior of commercialization at the wholesale level of each mil in
relation to the channels that the market handles, to evaluate the different modalities by
means of the information gathering, expain the channels that run throught the mils to
market their main product and interpret the association between the types of management

used by each entity with the different type of sales and trade in the large market.

The Items given in the interview to know and analyze the business management of the
five mills, it was determined that all apply the marketing activity, that is clear, since all
process and sell their product, but there is a higher turnover rate of the product, application
of greater channels, diversity in terms of coverage points, specified by wholesalers and
retailers, by Comolsa SAC mill and molinera Tropical del Norte S.A.C .; followed by the
mill Los Angeles S.R.L. which applies its activity not only locally, but also nationally,
focused only on the wholesale market, and this one followed by mill Molisam E.I.R.L.
and Ana Paula S.A.C

Keywords:
Commercialization, Product Quality, Strategics Plans, Sales.
JEL Classifications: M10, M11, M14
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I.- INTRODUCCION

La actividad de comercializacion hoy en dia es la pieza principal para el conocimiento y
distribucion del producto que la poblacion y ciertos sectores demandan. La produccién
mundial del arroz en los ultimos 20 afios, se ha incrementado. En los primeros 10 afios su
crecimiento fue moderado, para luego sufrir una ligera caida. Su recuperacion en los
ultimos 8 afios fue a una mayor tasa de crecimiento, alcanzando una cifra record en la
campafa 2008/09. (Minagri, 2010). A pesar de eso, las inversiones han disminuido, causa
de ello, el deficiente manejo dentro del sector, manejo de fondo monetario para el

financiamiento de la produccién y comercializacion.

Segun Rivera y Chuquiralao (2012) en su Proyecto de factibilidad para la creacion de una
empresa dedicada al secado de arroz y comercializacion, reportan que “Un proyecto
siempre es aquel que esta dirigido a cambiar una situacion inicial a una situacion deseada”.
En base a ello gira la situacion y justificacion del proyecto de diagnostico del proceso de
comercializacion de arroz, el deseo de un porcentaje maximo de formalidad, un mayor
conocimiento de la actividad comercializadora en relacion a las entidades privadas que
trabajan con el producto y su distribucion, la concentracion a nivel mayorista de los tipos

y marcas de arroz.

A nivel Nacional, encontramos un gran déficit en cuanto a la produccion, y dentro de toda
la cadena logistica, si un producto no esté en su estandar requerido para su compra y venta,
serd dificil de comercializar. En base a la situacion del problema se realiza la pregunta:

¢Cual es el Diagndstico de la gestion de comercializacion del arroz a nivel mayorista en

los molinos de Lambayeque?

Problemas relacionados a factores naturales afectan la condicion del producto, pero no
solo hallamos eso, sino también factores econdémicos, factores sociales, de condiciones
laborales, sabiendo que buen porcentaje del Producto Bruto Interno (PBI) se maneja

gracias a la produccién, comercializacién, importacion y exportacion del arroz.



Actualmente en Chiclayo el mercado de compra y venta de arroz es muy congestionado,
y no por el conocimiento de la calidad, sino por la de desinformacidn existente de los

compradores, vendedores y distribuidores.

Debido al problema hallado, en relacion a la comercializacion del arroz, se han planteado

objetivos claros, teniendo asi como Objetivo General:

- Explicar el diagnostico de la gestion de comercializacion de arroz a nivel

mayorista en los molinos de Lambayeque

Objetivos especificos:

- Evaluar de las diversas modalidades de comercializacion en el mercado
mayorista, mediante el levantamiento de informacion

- Explicar los canales que recorren los molinos para la comercializacion de arroz

o Interpretar la asociacion entre el tipo de gestion de cada entidad privada

con las distintas modalidades de comercializacion en el mercado.

La investigacion responde a una principal necesidad de conocimiento en cuanto a la
actividad comercializadora de un producto basico y necesario a nivel local y nacional
como es el arroz. Nuestro principal motivo es dar a conocer, mediante nuestros resultados,

todos los procesos que incurre el producto, para su venta final.
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I1.- MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Vera (2015). Ecuador. En su tesis titulada “La comercializacion de arroz en la
Asociacion 01 de Marzo del Canton Samborondén de la Provincia de Guayas” enfoca a
la asociacién dedicada hace 3 afios a la produccidn agricola en la Provincia de Guayas.
Uno de los problemas que se les presenta a estos agricultores es que en este sector las
formas de comercializar la produccién de arroz son limitadas por falta de una adecuada
promocion, ademas muchos de ellos no toman en consideracion la importancia de los
estudios de suelo dentro de sus procesos de cultivo para dar la categoria correspondiente
a su produccion. Por lo tanto en este trabajo se analizara los factores que impiden una
mejor comercializacion de los cultivos de la Asociacion lero de Marzo como a su vez
implementar un medio digital, y la creacion de una base de datos de clientes entre

piladoras e ingenieros Agronomos.

Diaz, Lizardo, Nufiez (1998). Republica Dominicana. En su tesis titulada “Estudio sobre
la comercializacion del arroz en la Repulblica Dominicana” analiza los principales
problemas de la comercializacién del arroz en la Republica Dominicana con miras a
mejorar los precios al productor y al consumidor, asi como mejorar la disponibilidad y la
calidad demandada por el consumidor mediante el logro de mayor eficiencia del mercado.
El arroz es uno de los principales productos agropecuarios debido a su importancia en la
canasta alimenticia, su contribucion al PBI, y la tradicién de la intervencién de que ha sido
sujeto por parte del Estado. Esto ha contribuido a que el arroz sea un producto altamente
politizado. El pais consume entre 8 y 9 millones de quintales de arroz por afio, con una
produccidn que varia entre 5.3 y 9.9 millones de quintales al afio. El pais es un importador
neto, con importadores que varian desde 17 mil quintales en 1993 a 1.7 millones de
quintales en 1997. La produccion de arroz es realizada por alrededor de 27,000

productores, en un area de 1.6 millones de tareas, siendo el 45% de los productores
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parceleros de la reforma agraria. El pais se ha ido desarrollando, de forma significativa,
un mercado diferenciado para el arroz blanco, el cual es representado por varias marcas
que se han establecido en el mercado nacional. En la actualidad, este arroz representa
alrededor de 20% del consumo total. Los consumidores urbanos de ciudades grandes
tienden a preferir el arroz ofrecido en este mercado diferenciado, el cual es de alta calidad
y envasado en fundas atractivas. El otro mercado urbano es el que prefiere arroz selecto a
precios mas bajos, pero también de calidad. EI mercado rural demanda un arroz de tipo
superior, o un selecto de inferior calidad con un porcentaje alto de granos partidos, dado

su bajo nivel de ingresos.

Cunuhay (2011). Ecuador. En su tesis titulada “La comercializacion y rentabilidad de los
centros de venta al por mayor de arroz y su relacién con la economia de Cantén, La Mang,
Provincia de Cotopaxi” afirma que el problema trascendental es el desconocimiento
acerca de la comercializacion y rentabilidad en los centros mayoristas que da como
resultado un inadecuado registro contable y la toma de decisiones.
El presente proyecto de investigacion contable se ha dividido para su mejor apreciacion
en tres capitulos. El | capitulo se bas6 en dos proyectos similares al tema, texto de autores
diferentes el mismo que fue un pilar fundamental para la investigacion, categorias

fundamentales haciendo relevancia cada aspecto importante.

El capitulo 1l dio comienzo con una breve caracterizacion de la poblacion de la
Investigacion analizando la metodologia, luego se realiza el desarrollo y procesamiento
de las técnicas empleadas, de los instrumentos como son: Encuesta, tabulacién de datos e
interpretacion de los datos obtenidos realizados en hoja de célculo de Excel, a base de
cuadros y graficos estadisticos, para dar cumplimiento a la verificacién de las preguntas

cientificas.

El capitulo 1l se desarrolla la propuesta establecida con la determinacion de la
comercializacion, rentabilidad e influencia con la economia del Canton La Mana. Incluye
el tema desarrollado, justificacion asi como el analisis financiero de cada distribuidora

dedicadas a la misma actividad. Donde sefialan cada uno de los pasos: Estados
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Financieros, Canales de comercializacion, influencia con la economia del Canton La

Mana.

Rivera, Chuquiralao (2012). Ecuador. En su tesis titulada “Proyecto de factibilidad para
la creacion de una empresa dedicada al secado y comercializacién de arroz” fija como
objetivo primordial crear una empresa dedicada al secado y comercializacion de arroz,

con el nombre comercial DISARC.

Agreda, Alarcon, Cannok, Geng, Valdivia (1994), en su proyecto titulado,
“Comercializacion Agricola en el Per1”, habla sobre el interior de proceso de reforma del
sector Agricola, el cual, es necesario prestar especial atencién a los sistemas de
comercializacion. Durante las Ultimas décadas, los reducidos esfuerzos, del sector Publico
y de la cooperacién Internacional en relacion al Agro, se han concentrado en mejorar las
condiciones Agronomicas, elevando la productividad — especialmente la de la tierra. Sin
embargo este esfuerzo se ha realizado sin prestar mucha atencion a la relacion de los

productores con el mercado.

En un entorno liberal como el que se viene asentando en el Per, la competitividad de los
mercados Agricolas resulta un elemento crucial para asegurar que el sistema de precios
asigne los recursos de manera eficiente. De poco sirve elevar el rendimiento de un
determinado cultivo, sin la esencia de infraestructura adecuada, informacion o arreglos

institucionales.

Alarcon (1994). En su proyecto de andlisis, planeamiento y ejecucién titulada
“Problematica de la comercializacion de Productos Agropecuarios en el Peru y
Recomendaciones para mejorarlas”, la cual tiene por objeto presentar un conjunto de
recomendaciones para mejorar la eficiencia y competitividad de los mercados en los que
se comercializan los productos agrarios en el Perd. Se hace especial énfasis en la

incorporacion de los agricultores al sistema de mercado de sus productos.

De acuerdo a las caracteristicas mas importantes del sistema de comercializacion de

productos agrarios del pais, se recomienda basicamente las siguientes acciones: Apoyo a
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la promocién y consolidacién, reconocer la escasa participacion de los agricultores en el
proceso de comercializacion y fortalecimiento de un conjunto de mercados mayorista en

ciudades intermedias del interior del pais.

Mufioz (2009), en su Tesis, “Estudio de Pre Factibilidad para la Produccion y
comercializacion de arroz (Oryza Sativca) en Colines — Guayas”, nos indica que el
proyecto presentado es un estudio de Pre Factibilidad para la producciéon y
comercializacion en la zona de La Maria, Cantdn Colimes, el cual abarca los aspectos mas

importantes que deben ser considerados para la viabilidad del producto.

El objeto general del proyecto es producir y comercializar arroz de alta calidad. El arroz
es base para la alimentacién de muchas familias alrededor del mundo y en el caso
particular del Ecuador, quien emplea a mas de 50,000 familias del sector rural,
contribuyendo al PBI con alrededor de 13% del total. Dentro de los puntos méas destacado
de la investigacion constan de mercado, estudio Técnico, y estudio financiero.

2.2. Bases Teoricas

Segun MEFCCA (2015): “La comercializacion es un conjunto de actividades vinculadas

al intercambio de bienes y servicios entre productores y consumidores”

Concepto de Mercado

Es una organizacion social a través de la cual los ofertantes  (productores o
vendedores) y demandantes (consumidores o compradores) de un determinado

tipo de bien o de servicio, entran en estrecha relacion comercial.
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Los primeros mercados de la historia funcionaban mediante el trueque, definido
a este como el intercambio de bienes materiales o servicios por otros objetos o
servicios y se diferencia de la compra — venta habitual en que no intermedia el

dinero en liquido en la transaccion.

Planes de Mercadeo.

Para realizarlo, debemos enfocarnos en conocer: Mercado Estratégico y Mercado
Operativo.

En cuanto al primer concepto, el Mercado Estratégico busca conocer las
necesidades actuales y futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de
mercado, identificar segmentos de mercados potenciales.

Lo que entendemos por Mercado Operativo, es la puesta en practica de la
estrategia de Mercadotecnia y del Plan periddico a través de las variables de

mercadotecnia: producto, precio, promocion, y punto de venta o distribucion.

Kotler, Principios de Marketing (1980) afirma: “Todo producto tiene un ciclo de
vida, desde la introduccion hasta la etapa final, pero es necesario mantenerse en

el tiempo”
Ciclo de vida del Producto

Podemos decir que es la evolucion de las ventas de un bien o servicio durante el
tiempo que permanece en el mercado.

Los productos no generan un volumen méaximo de ventas inmediatamente
después de introducirse en el mercado, ni mantiene su crecimiento
indefinidamente. Esto nos sirve como herramienta de mercadotecnia, debido a
que las condiciones bajo las que un producto se vende tienden a cambiar a lo
largo del tiempo; asi como, las ventas varian en dependencia de la demanda del

mercado, Yy las estrategias del producto, precio, distribucion y promocién deben
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ajustarse teniendo en cuenta el momento o fase del ciclo de vida en el cual se

encuentra el producto.

Etapas del ciclo de vida del producto

Etapa de Introduccion

Se inicia cuando se lanza un nuevo producto al mercado, que puede ser algo

innovador o puede tener una caracteristica novedosa que dé lugar a una nueva

categoria de producto.

Esta etapa determina por presentar estas caracteristicas:

Las ventas son bajas

No existen competidores, y en el caso de que los haya, son muy pocos.
Los precios suelen ser altos en esta etapa, debido a que existe poca oferta.
Los gastos en promocién y distribucién son altos.

Las actividades de distribucion son selectivas.

Las utilidades son muy bajas.

El objetivo principal de la promocién es informar.

Los clientes que adquieren el producto son los innovadores.

Esta etapa es la més arriesgada y costosa de un producto porque se tiene que
gastar una considerable cantidad de dinero, no s6lo en desarrollar el producto

sino también en procurar la aceptacion de la oferta por el consumidor.

Etapa del Crecimiento

Es en la cual las ventas comienzan a aumentar rapidamente y se distingue por

presentar las siguientes caracteristicas:

Las ventas suben con rapidez.
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- Muchos competidores ingresan al mercado.

- Aparecen productos con nuevas caracteristicas (extensiones de producto,
servicio o garantia)

- Los precios declinan de manera gradual como un esfuerzo de las empresas
por incrementar las ventas y su participacion en el mercado.

- La promocion tiene el objetivo de persuadir para lograr la preferencia de la
marca.

- Ladistribucién pasa de ser selectiva a intensiva.

- Las utilidades aumentan, a medida que los costos unitarios de fabricacion
bajan y los costos de promocidn se reparten entre un volumen mas grande.

- Los clientes que adquieren el producto en esta etapa son los adoptadores

tempranos.

En esta etapa de crecimiento las ventas suelen incrementarse a tasa
crecientes, muchos competidores ingresan en el mercado, las grandes
compafiias pueden comenzar a adquirir pequefios negocios pioneros y las

utilidades son saludables.

Etapa de Madurez

El crecimiento de las ventas se reduce y/o se detiene, se caracteriza de

acuerdo a los siguientes elementos:

- En una primera etapa, las ventas siguen aumentando, pero a ritmo
decreciente, hasta que llega el momento en el cual se detiene.

- Lacompetencia es intensa, aunque el nimero de competidores primero tiende
a estabilizarse, y luego comienza a reducirse.

- Las lineas de productos se alargan para atraer segmentos de mercados
adicionales.

- Existe una intensa competencia de precios.

17



- Existe una fuerte promocion (cuyo objetivo es persuadir) que pretende
destacar las diferencias y beneficios de la marca.

- Las actividades de distribucion son aun mas intensivas que en la etapa de
crecimiento.

- Las ganancias de productores y de intermediarios decaen principalmente por
la intensa competencia de precios. Esta etapa normalmente dura mas tiempo

que las etapas anteriores.
Etapa de Declinacion

En esta cuarta etapa del ciclo de vida del producto, la demanda disminuye, por
tanto, existe una baja de larga duracién en las ventas, las cuales, podrian bajar a

cero, o caer a su nivel méas bajo, en el que puede continuar muchos afios.
Las caracteristicas que permiten identificar esta etapa, son las siguientes:

- Las ventas van en declive

- La competencia va bajando en intensidad debido a que el nimero de
competidores va decreciendo.

- Se producen recortes en las lineas de productos existentes mediante las siete
estrategias de Comercializacion discontinuacion de presentaciones.

- Los precios se estabilizan a niveles realmente bajos. Sin embargo, pueden
haber un pequefio aumento de precios si existen pocos competidores.

- La promocidn se reduce al minimo, tan solo para reforzar la imagen de la
marca o para recordar la existencia del producto.

- Las actividades de distribucion vuelven a ser selectivos. Por lo regular, se
discontintan los distribuidores no rentables.

- Existe una baja en las utilidades, hasta que estos son nulos, e incluso, se

convierten en negativos.
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Tipos de Estrategias

Se pueden utilizar diferentes tipos de estrategias segun el ciclo de vida de nuestro

producto, tales como:
Estrategias Ofensivas

Pretenden incrementar la participacion de mercado, ya sea, expandiendo la
demanda global del mismo o a costa de la reduccién en la participacién de los
competidores. Esta estrategia se puede utilizar cuando el producto esté en la etapa

de desarrollo y/o crecimiento.
Estrategia Defensivas

Tienen como objeto mantener la posicién de la empresa 0 marca ante las acciones
desarrolladas por la competencia. No pretende incrementar la participacion sino

evitar que ésta se reduzca.

Esta estrategia la podemos utilizar cuando el producto esta en etapa de crecimiento.

Estrategias Intensivas

Tienen como objetivo penetrar y desarrollar el mercado, productos y servicios en
mercados existentes, estos requieren de un mayor esfuerzo para mejorar la posicion
en el mercado. Estas involucran una serie de esfuerzos como: aumentar el personal
de ventas, incrementar la mercadotecnia, realizar promociones. Esta estrategia se

puede utilizar cuando el producto esta en etapa de desarrollo.
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Estrategias para el Producto

Es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (forma, tamafio, color) e
intangibles (marca, imagen de empresa, servicio) que el comprador acepta, en
principio, como algo que va a satisfacer sus necesidades.

Agrega al producto nuevas caracteristicas, atributos, beneficios, mejoras,

funciones, utilidades:

- Cambiarle al producto el disefio, presentacion, empaque, etiqueta,
colores, logotipo.

- Lanzar una nueva linea del producto complementario a la que ya
existe.

- Ampliar linea y canales del producto

- Adicionar al producto otros servicios complementarios.

Estrategias para el Precio

El precio es el valor monetario que le asigna al producto al momento

de ofrecerlo o venderlo a los consumidores

- Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo con el fin
de lograr una rapida penetracion.

- Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto con el fin de
aprovechar las compras hechas como producto de novedad o
sensacion de mayor calidad.

- Reducir los precios con el fin de atraer una mayor clientela, o
incentivar las ventas.

- Aumentar los precios con el fin de lograr un mayor margen de

ganancia.
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Reducir los precios por debajo de los de la competencia con el fin de
bloquearla y ganarle al mercado.

Ofrecer descuentos por pronto pago, por volumen o temporada.

Estrategias para la plaza

La plaza son los puntos de venta en donde el producto es ofrecido o vendido a los

consumidores.

Crear una pagina Web o una tienda virtual para el producto.

Ofrecer o vender el producto a través de Ilamadas telefénicas, envio
de correos, visitas a domicilio.

Ubicar los productos en todos los puntos de ventas habidos y por
haber (estrategia de distribucion intensiva)

Ubicar los productos solamente en los puntos de venta que sean
convenientes para el tipo de producto que vendemos ( estrategia de
distribucion selectiva)

Ubicar los productos solamente en un punto de venta que sea

exclusivo (estrategia de distribucion exclusiva).

Estrategia para la Promocion

Consiste en dar a conocer, informar o hacer recordar la existencia del producto a

los consumidores, asi como persuadir, estimular o motivar su compra, consumo o

uso.

Ofrecer la oferta de adquirir dos productos por el precio de uno.
Ofrecer la oferta de adquirir un segundo producto a mitad de precio
por la compra del primero.

Brindar descuentos especiales en determinados productos y

determinadas fechas.
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- Crear un sorteo o concurso entre los clientes.
- Participaciones en exposiciones.
- Alquileres de espacios publicitarios en la fachada del local de la

empresa.

I1l.- METODOLOGIA

3.1. Tipo y nivel de investigacion

El enfoque de la presente investigacion es: Cualitativo.

La investigacion tiene alcance: Exploratorio/ Descriptivo, porque basa su estudio
en determinar los canales y sistemas, en cuanto a factores relacionados, como el
mismo producto, los precios, las promociones, la plaza, técnicas de distribucion.
Esta investigacién apunta a la total descripcion de todos estos factores,

relacionados a la actividad comercial del producto.

3.2. Disefio de la investigacion

La investigacion es Transversal, no experimental. El objetivo es determinar estos
sistemas, factores relacionados, y juntos con las actividades a realizar, encontrar
una mejoria. Existe mucha desinformacion, y el fin, es el beneficio de todas las

partes involucradas en la cadena logistica del producto y actividades.

Es una investigacion Prospectiva, porque los datos y resultados hallados serviran

para su posterior aplicacion en toda el area.

22



3.3. Poblacién, muestra y muestreo

En esta investigacion se ha determinado una muestra concreta, donde se especifica
una cantidad determinada como poblacion. La cual corresponde segun la Direccion
de Informacion Agraria del Minagri, 87 molinos que en su gran mayoria se
encuentran ubicados en la carretera Chiclayo - Lambayeque.

Bajo los criterios de la investigacion y presentando el enfoque cualitativo,
tendremos como referencia de poblacion cinco molinos mayoristas de la zona de

Lambayeque, estos son:

e Molinera Comolsa S.A.C.

e Molinera Tropical del Norte S.A.C.
e Molinera Los Angeles S.R.L.

e Molinera Molisam E.I.R.L.

e Molinera Ana Paula S.A.C

3.4. Criterios de seleccion

Se realizé una seleccion de muestra por conveniencia, ya que estas organizaciones
fueron vitales para poder determinar los objetivos planteados en nuestra

investigacion.

Se plantearon tres estratificaciones de acuerdo al tamafio, capacidad y porcentaje
de crecimiento anual de cada molino, en la primera estratificacion, cumpliendo con
todas las normal de calidad, salubridad y operaciones que requiere una
agroindustria, encontramos a Molinera Comolsa S.A.C y Molinera Tropical del
Norte S.A.C., sequido de Molinera los Angeles S.R.L, para finalizar en la tercera

estratificacion con molinera Molisam E.I.R.L. y Molinera Ana Paula S.A.C.
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3.5. Operacionalizacién de variables

CATEGORIA DEFINICION SUB CATEGORIA INDICADORES PREGUNTA
Plan Estratégico de Mercadeo | ¢Esnecesario hacer un plan estratégico de mercadeo?
Planes de
mercadeo Plan Operativo de Mercadeo ¢Conoce algln Plan Operativo de Mercadeo?
¢Es necesario hacer una Introduccion para un nuevo
Etapa de Introduccion producto
¢En esta etapa de crecimiento las ventas suben de
Etapa de Crecimiento manera?
¢Enla etapa de madurez se detiene el crecimiento de las
Etapa de Madurez ventas?
Ciclo de Vida del ¢El nivel de las ventas es el més bajo en la etapa de
Producto Etapa de Declinacion declinacion
¢Alguna vez ha utilizado estrategias ofensivas para
Estrategias Ofensivas incrementar participacion en mercado?
¢Es necesario utilizar estrategias defensivas para
Estrategias Defensivas mantener la posicion de una empresa?
MEFCCA(2015)
Esun conjunto Estrategias de Crecimiento
de actividades | | ¢El objetivo de las estrategias intensivas son penetrary
Estrategias Intensivas desarrollar?
vinculadas al
intercambio de Estrategias para el Producto |¢Sabe usted que estrategias se utilizan para el Producto?
bienes y Estrategias para el Precio ¢En qué momento se le asigna un precio al producto?
servicios entre
010 ductores y | Estrategias para la Plaza .aEn,cuéntos puntos de venta su‘producto es FJlfrecido?
Tipos de ¢Esta de acuerdo con la estrategia de promocion que se
COMERCIALIZACIGN | Consumidores Estrategias | Estrategias para la Promocidn utiliza para su producto?
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

De acuerdo con el objeto y tema de la investigacién, aplicamos como técnica, la
entrevista abierta, ya que necesitamos la descripcion de todos los sistemas
empleados en el proceso de la comercializacion del arroz, afiadiendo a ello, el tema
del sector mayorista, un canal muy informal, que tiene diferencia con el sector
minorista o a detalle.

Dada la técnica, se tom6 como instrumento la Guia de Entrevista, la cual no fue
del todo estructurada, porque se basé principalmente en una conversacion, para
enfocar nuestros puntos de investigacion, todo ello, para la ayuda en el
levantamiento de nuestra informacion.

Los pasos para lograr estas entrevistas han sido un poco complicados, debe existir
una programacion de acuerdo con el cronograma de actividades de cada entidad,
previas citaciones, y la disposicion del entrevistador y entrevistado para obtener la
mayor informacion posible y estar a disposicién para que todo salga de excelente
forma.

Cada entrevista duré aproximadamente lhora, preguntas abiertas,
correspondientes a los items, donde se ha priorizado el enfoque a las actividades

de comercializacion y distribucion del arroz.

3.7. Procedimientos

Se utiliz6 la Guia de Entrevista como instrumento, la cual, se basé en items y
preguntas relacionadas al tema, con el fin de conseguir el objeto de nuestra
investigacion, planes estratégicos del producto, mercado, ventas, ética de cada
molino presentado. Toda esa informacion fue almacenada y estratificada en cuanto

a las organizaciones, para ello se muestra un cuadro de Excel, presentando los
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puntos que cumplen o no las empresas, que luego fueron procesados y comparados
con la situacion actual de la comercializacion.

Se visito a cada representante en el molino tomado como parte de la investigacion,
para poder mostrarnos de mejor forma los procesos de comercio que realizan,
especificando el mayorista. Se encontr6 la comodidad y confianza deseada para
poder obtener todos los datos posibles, explicandoles desde un inicio que se
grabaria toda la entrevista, y que la informacion recibida seria plasmada en el

desarrollo de la Tesis.

3.8. Plan de procesamiento y andlisis de datos

En primera Instancia todos los resultados se han plasmado en la investigacion,
textualmente, para tener un alcance general de la informacion de cada molino; se
utilizo el Microsoft Excel para realizar el cuadro de Estratificacion en relacion con

los items aplicados en la entrevista, para medir relaciones de cumplimiento.

Todos los datos obtenidos han respondido a nuestros objetivos, ya que plasmamos,

modalidades, canales, comercializacion, puntos claves en nuestra investigacion.

El anlisis se basd en el resultado de cada item, teniendo en cuenta que el molino
cumpla todos los requisitos para ser considerado en ese proceso de verificacion.
Dado estos resultados llegamos a la conclusién de las estrategias aplicadas por

cada entidad, y los beneficios que estos conllevan.
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3.9. Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS JUSTIFICACION  |CATEGORIA INDICADORES FUENTES INSTRUMENTOS
GENERAL: Explicar el Plan estratégico de mercadero
diagnastico de los
procesc?sl('ie o del Plan operativo de mercadeo
comercia |z|auon € |Lajustificacion se
arroz a nivel mayorista o
. basa en el déficit Etapa de Introduccion
en los molinos de
Lamb 007 sobre el
ambayeque, -
conocimiento'y Etapa de Crecimiento MEFCCA
¢ Cudl es el analisis de la (2015),
: fg ESPECIFICO: Evaluar | comercializacion Etapa de Madurez COMER,ClAle
diagndstico del , ACION,
modalidadesde | dearrozysus definid
proceso de comercializaciondel | procesos. Gran Etapa de Declinacion etinico
comercializacion| arroz, medianteel | porcentaje de la FOFT'LO d
. ., , , conjunto de
del ivel levantamiento de poblacidn COMERCIALIZACION Estrateglas Ofensivas actijvidades Guia de Entrevista
elarrozanive informacion dedicada a esta Jinculadasal
mayorista en los actividad no tiene Estrategias Defensivas | . .
. intercambio
molinos de manejo de datos de bienesy
Explicar los canales que| que garanticen Estrategias de Crecimiento .
Lambayeque' ' Servicios
recorren los molinos del todo Ia entre
20177 parala comercializacion| - rentabilidad, y Estrategias Intensivas | o uctores y

de arroz

asociacion entre el tipo
de gestion de cada
entidad con las
distintas modalidades
de comercioenel
mercado

sostenibilidad de
este tipo de
negocio en el
sector.

Estrategias para el Producto

consumidores

Estratetgias para el Precio

Estrategias para la plaza

Estrategias para la promocion
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3.10. Consideraciones éticas

Desde la previa coordinacion para realizar la entrevista a los representantes de cada
molino, se les explicaron los procedimientos a realizar, teniendo asi en primer
lugar la presentacion del entrevistador, y en representacion de la Universidad

Catolica Santo Toribio de Mogrovejo.

Se ha cuidado la informacion para exponer solo datos que las personas
representantes han autorizado, cuidando la forma de exposicion, y manteniendo la
imagen que corresponde. Todos los representantes han autorizado para que su
nombre y cargo aparezca en la investigacion sin ningin impedimento. Las
entrevistas grabadas, han sido ya eliminadas, ya que la informacién necesaria y
que desedbamos, se encuentra plasmada en los resultados.
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IV.- RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados

ITEMS

EMPRESAS - MOLINOS

COMOLSAS.A.C.

TROPICALS.A.C.

LOS ANGELES S.R.L.

MOLISAME.LR.L

ANAPAULASA.C.

Planes Estratégicos

Plan Operativo de Mercadeo

Ventas

Temporada de Declinacion

Incrementar Participacion en el
mercado

Estrategias para producto

Manejo de Precios

Cobertura de ventas

Promociones

Los resultados han sido plasmados mediante la entrevista dada con los representantes de
cada molino. Estos resultados se detallaran como indica el cuadro, por item, en relacién
con cada molino, estard dado objetivamente para resaltar lo mas importante.
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Planes Estratégicos
Molinera Comolsa S.A.C

La Empresa dentro de sus planes estratégicos en toda su cadena logistica, mantiene tres
pasos, el primero relacionado al acopio de la materia prima, arroz en cascara. EI segundo,
basado en el procesamiento, pilado de arroz, y el tercero, la comercializacion del producto.
No habilitan a agricultores, no prestan, trazan una capacidad mensual la cual es de 50,000
sacos de arroz en cascara para pilado, y en base al precio del mercado, realizan el acopio.
Su desarrollo anual de 16.6% le ha dado todo el respaldo econdémico financiero para poder

realizar sus compras y posteriormente su comercializacion.
Molinera Tropical S.A.C.

Tropical realiza propuestas para los planes anuales dentro del proceso de
comercializacion. La empresa realiza prondsticos, y trazan prioridades para su
cumplimiento, una de las mayores prioridades son la produccion y la comercializacion;
esta Gltima realizada con su marca Premium, Faradn Naranja, la cual le permite entrar al

mercado a competir directamente en el mas alto segmento
Molinera Los Angeles S.R.L.

Dentro de los planes estratégicos, lo que mas resalta Los Angeles S.R.L. es el manejo de
10 marcas propias, dispuestas en el mercado para su actividad principal de

comercializacioén, teniendo asi un mercado cautivo no solo local, nacional también.
Molinera Molisam E.I.R.L.

Molisam E.I.R.L aplica estrategias directas, comercio con dos marcas propias, campifia
verde, dirigida a un sector que no exige calidad, y altamir, que directamente apunta a un

sector con exigencias, donde el precio se ve implicado.

Molinera Ana Paula S.A.C.
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No plantea planes estratégicos, méas que su actividad de pilado de arroz y comercializacion

para clientes.

El resultado en general de este item, es que solo 4 de estos molinos realizan planes
estratégicos, imponiendo sus principales marcas para comercializar y buscando conseguir

altas tasas de proyeccion.
Plan Operativo de Mercadeo
Molinera Comolsa S.A.C.

Comolsa mantiene coberturas de venta en todo el Per, lo que le permite tener un mercado
extenso para comercializar y posicionar su producto. Uno de estos planes de operacion
para mercado se realiza en el tema logistico para el transporte y destinos, teniendo asi la
empresa Redinort S.R.L., Tambos Peri S.A.C. y Saga Transportes y Logistica, estas
empresas trabajan en conjunto con Comolsa S.A.C. para el traslado del producto, hacia

todos los puntos de cobertura a nivel nacional.
Molinera Tropical S.A.C.

La empresa tiene areas de abastecimiento, supervision de compras y ventas, para que todo
se mantenga en relacion, para cuando se realice una proyeccion, tenga la capacidad de

financiarlo y realizarlo. La empresa tiene productos para mercados especificos.
Molinera Los Angeles S.R.L.

Las diez marcas con las cuales trabaja el molino, estan segmentadas para todas las zonas
del Perq, oriente, norte sur, los cuales cada mercado especifica requisitos que la empresa

debe cumplir, aspecto, precio, envasado.
Molinera Molisam E.I.R.L.

No aplican planes operativos de mercadeo
Molinera Ana Paula S.A.C.

No aplican planes operativos de mercadeo
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Solo 3 de las 5 empresas aplican los planes para expansion y posicionamiento dentro de

un mercado.
Ventas

El resultado de este item fue que todos los molinos realizan la actividad de ventas, la
comercializacion de productos con marcas propias 0 no, y es que ese es su principal

actividad.
Temporada de Declinacion
Molinera Comolsa S.A.C.

La empresa mantiene una rotacion de producto continua, lo que le permite tener un estado
econdmico financiero solido. Cuando se presentan etapas en el afio, donde no hay
camparia en la zona norte del Peru, la empresa cuenta con estrategias y recursos para traer
arroz de otros lugares, procesarlo y comercializarlo. Por eso es una de las lideres, porque

cuenta con una extensa cadena logistica, lo que le permite mantenerse en el mercado.
Molinera Tropical S.A.C.

En el proceso de Produccion, las campafias de arroz son de distintas temporadas, lo que
les permite acopiar arroz de otras zonas como Jaén, Chepén, Guadalupe. En esta
importante etapa, la empresa intensifica su posicionamiento de su principal marca, Faradn

Naranja.
Participacion en el Mercado

El resultado obtenido en este item por las cuatro empresas que si lo cumplen, es el
incremento de ventas, mejor posicion de marcas representativas, y la anulacion de
procesos vanos, para no incurrir en péerdida de producto y tiempo. Ellos tienen claro que
el mercado es muy competitivo, y que donde se encuentran, es muy facil desaparecer, y

gue otras marcas 0 empresas se posicionen mejor.
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Estrategias para el Producto
Molinera Comolsa S.A.C.

Comolsa es muy bien representada a nivel nacional por su marca lider en el mercado, arroz
Vallenorte; marca que ha ganado posicionamiento y estabilidad a lo largo de los afios,
pero que debe seguir trabajando para mantener su imagen. Dentro de las estrategias,
Comolsa emplea distintos canales para que sus productos sean comercializados, Canales
de ventas mayoristas como los Hipermercados Tottus, Plaza vea, toda la Coporacion
Cencosud, Vivanda. Esto le permite al producto llegar a todos los clientes, manteniendo

su imagen como arroz de alta calidad.
Molinera Tropical S.A.C.

Tropical tiene sus marcas registradas en Indecopi, donde toda su imagen les ha permitido
llegar a Trujillo, Arequipa, Huancayo y doce distritos de Lima. Tambien aplican la
estrategia de vincularse con canales mayoristas para su comercio, en este caso relacionado

a Hipermercados Tottus y mayorista como Makro.

La empresa licita con el estado, para el abastecimiento a las zonas mas pobres del Peru,

en el Programa de Qali Warma.
Molinera Los Angeles S.R.L

Su principal producto tiene un buen proceso de acopio, seleccion y procesado para su
posterior venta. 20 afios en el mercado lo respaldan, manteniendo puntos de venta incluso

fuera del Peru.

Manejo de Precios

Los cuatro molinos que cumplen con este item, muestran la relacién de producto — precio,
a la calidad y segmento dirigido. Comolsa S.A.C., Tropical S.A.C. y Los Angeles S.R.L.

tienen un mejor manejo gracias al posicionamiento de sus marcas, a sus canales de
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comercio mayorista, y a sus puntos de coberturas minoristas, pero Ana Paula S.A.C. a
pesar de tener manejo de precios, solo espera la imposicion que dé el mercado nacional

de arroz para cuantificar su produccion y poder licitar posteriormente.
Cobertura de Ventas
Molinera Comolsa S.A.C.

Mantiene 25mil puntos de cobertura a nivel nacional, entre mayoristas y minoristas. Entre

ellos Cencosud, Tottus, Plaza vea, Vivanda.
Molinera Tropical S.A.C.

Tiene linea de productos, afiejo, semi afiejo, extras, superiores y familiares, destinados a

todo el Per( de acuerdo a una buena segmentacion segun requerimientos.

La empresa tiene el Plan HACCP, lo cual le ayuda a tener mayores oportunidades en el
mercado, formatos en regla y todo estandarizado. Segmentamos y posicionamos a nivel

nacional, incluyendo hipermercados Tottus y tiendas Makro.
Promociones
Molinera Comolsa S.A.C.

Las promociones son manejadas en relacion a las ventas y segmentacion. Especificamente

Cuando existe una buen demanda del producto.
Molinera Tropical S.A.C.

Sus promociones estan en el mercado no tradicional, ya que se hallan proyecciones

marcadas, donde no se debe exceder mas del 2%.

Todos estos resultados, extraidos de las entrevistas nos han permitido dar respuesta a las
dudas establecidas y objetivos de la investigacién. El empleo de procesos de

comercializacion en los cuales se ven reflejados las ventas, el producto, los canales, las
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promociones, nos permiten recibir indicadores que claramente nos ayudan a situarnos
mejor en el estudio del producto y del tema, a entender su crecimiento, o desaceleracion

con respecto a un afio con otro, a comparar resultados de ciclos y organizaciones.

Hemos permitido dar un alcance posible y entendible de la situacién mayorista del
mercado y la relacién con los molinos mas representativos de cada estratificacion, el
comercio del producto, a nivel local y nacional que emplean las empresas, para respaldar
su produccion, la cobertura y la calidad relacionada con las marcas que colocan en sus
puntos de venta, permitiéndonos como consumidores, tener un alcance proximo a la

demostracion de un buen producto.

El diagndstico nos permite informarnos, conocer y saber mas alla de una simple compra,
lo que emplea el proceso dentro de la cadena logistica, y lo importante que son los

procesos de comercializacion para la satisfaccion.

Los distintos canales, directos, mayoristas y minoristas que emplean los molinos para sus
ventas y puntos de cobertura, la gestion realizada como parte de toda la cadena de
suministro, y la mucha o poca participacion que estos consideran tener gracias a su
actividad comercializadora a nivel local, regional o nacional, dependiendo de la

envergadura y situacion del mercado, se veran reflejados en el proceso de la investigacion.

4.2. Discusion

Después de haber realizado las entrevistas en los cinco molinos escogidos del
departamento de Lambayeque, y haber obtenido los resultados, se presenta la discusion

en base a los puntos de otros autores comparados con la informacion extraida.

Dentro de los Planes Estrategicos vemos que el 80% de las empresas que entrevistamos
realizan planes estratégicos, para la inclusion de sus ventas, productos, promociones, ya
que realizan previas preparaciones para poder estar listos y atentos a las demandas que

requieren los clientes.
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Presentar estrategias que te permitan seguir con la actividad comercializadora es
fundamental, ya que estas pautas conseguirdn un mejor posicionamiento; tal como lo
reportan Diaz, Lizardo y Nufiez (1998), en su Tesis titulada “Estudio sobre la
comercializacion de arroz en Republica Dominicana”, que Se necesita como estrategia
mejorar los precios de compra y venta, asi también mejorar la disponibilidad y calidad
demandada por el consumidor mediante el logro de mayor eficiencia del mercado. Todo
ello se resume en estrategias, pre o0 post venta, ya que seran utilizadas en toda la cadena

logistica del producto.

Tenemos en cuenta que el Unico molino que no realiza planes estratégicos es, Molino Ana
Paula S.A.C. y es que ellos sencillamente basan su actividad comercializadora en la

compra, venta del producto, y en la habilitacion hacia los agricultores.

Los molinos con mayor posicionamiento en el mercado local y nacional, en este caso,
Comolsa S.A.C. y Tropical del Norte S.A.C. realizan los mejores planes estratégicos, al
estar preparados al comercio del producto, contar con toda la cadena logistica que el
mercado requiere, y llegar a todos los puntos que ellos tienen propuestos, y lo cuales

manejan ya de afios atras.

En lo que respecta a los planes operativos de mercadeo resulta complejo para que las
empresas que tienen pocos afios en el mercado lo realicen. Ante esto, Comolsa S.A.C.,
Tropical del Norte S.A.C. y Los Angeles S.R.L. empresas que ya tienen mas de 20 afios

en el mercado, si tienen la capacidad de mercado y econdmica para poder llevarlo a cabo.

Un plan Operativo de mercadeo necesita inversion para realizar investigaciones de
mercado, en cuanto se manejen marcas, las cuales tienen los molinos antes mencionados,
y la fijacion de precios, para llegar a saber las expectativas de los clientes o consumidores,

lo que esperan y lo que no gustaria comprar.

Molinos con tan pocos afios, y aun careciendo de una buena posicion en el mercado,
dificilmente podran realizar un plan operativo, ya que su unico objeto es el servicio de

pilado y el comercio del producto, pero mayormente a nivel local.
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Como hemos mostrado en el cuadro de andlisis, todos los molinos basan su objeto en las
ventas y esto se ve reflejado en el crecimiento por parte de cada uno. La comercializacion
nacional o local del producto, seguira siendo rentable ya que es un producto de primera
necesidad, que siempre requerira abastecimiento, y las entidades por muchos o pocos afios

en el mercado, mostrardn lo mejor de si, en cuanto a sus ventas.

Crecimiento Comolsa S.A.C, 18.8%, Tropical del Norte S.A.C, 20%; Molino Los Angeles
S.R.L 16.3%, Molisam E.I.R.L 12%, Ana Paula S.A.C, 10%.

Esto da pie a seguir en el mercado, por muy informal y dificil que éste sea, pero hay
generacion y comercializacion del producto, y esto seguira, en la medida que se hagan

bien las cosas, creciendo.

Muioz (2009) en su Tesis, “Estudio de Pre Factibilidad para la produccion de arroz
(Oryza Sativca) en Colines — Guayas, quien directamente detalla el objeto general de su
proyecto, Producir y Comercializar arroz de alta calidad, porque es base de alimentacion

de muchas familias en Ecuador.

Todas las entidades Agroindustriales venden, especialmente las que por objeto tiene como
principal producto el arroz; pero no todas venden productos de excelente calidad, hay

diferencias, pero ello depende de la necesidad y demanda del consumidor.

Cuando hallamos una temporada de declinacion del producto, la cual existe en mas de una
ocasion anualmente, es importante reflejar la cara de la empresa en los momentos mas
criticos del producto, cuando no hay produccién de zona, y cada uno tiene que aplicar sus

estrategias para seguir avanzando en el mercado.

Lambayeque tiene una sola campafia de produccion de arroz, y por mucha que sea la
oferta, siempre la demanda requerira mayor produccion, y en el analisis tenemos que ante
tal caso, sélo lo cumplen, Comolsa S.A.C. y Tropical del Norte S.A.C. ya que si no hay
presencia de arroz en la zona, los clientes siguen negociando con las empresas, por

factores como: reconocimiento a nivel nacional, alta rotacion del producto, liquidez para
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comprar y vender arroz de otras zonas del Per(, donde las campafias son distintas al de la

region de Lambayeque.

Estos molinos presentan mayores puntos de cobertura, tienen abastecido no sélo mercados
mayoristas, si no también, minoristas. Mas de 25,000 puntos de cobertura y grandes
empresas en el proceso de negociacion, como Metro, Wong, Tottus, Makro, aseguran la
seriedad de la comercializacion del producto, y mas aun, cuando ésta esta garantizada bajo

la marca de punta de las empresas mencionadas, como son: Vallenorte y Faradn Naranja.

Todos los molinos tienen como objetivo crecer, y para ello, ganar participacién dentro del
mercado, para ello tienen dos posiciones: Servicio de pilado y Comercializacion del arroz.
De la mano, tenemos que para conseguir mayor participacion, los molinos deben tener
marcas representativas, ya que con ello, generan mayor valor con el producto. Todos los
molinos lo presentan, menos Ana Paula S.A.C, que comercializa su producto a nivel local,
y con el nombre de la empresa. No tiene planes estratégicos para mayor cobertura dentro
de un mercado ya no solo local, sino para mayor expansién; dentro del analisis no posee
ventajas competitivas, que permitan diferenciarlo con otras entidades, por ello se catalogo

como la Unica entidad entrevistada que no cumple con la participacion en el mercado.

Este Item guarda mucha relacion con el primero, planes estratégicos, y volvemos a
resaltarlo, porque se necesitan estrategias, ventas, promociones, calidades, procesos, para
seguir apostando dentro del mercado en el cual te encuentras; ya que no s6lo son ventas,
contraponiendo un poco el punto de Mufioz (2009) en su Estudio de Pre Factibilidad para
producir y comercializar arroz, es mas que una venta, son planes estratégicos para
conseguir tu mayor participacion en el mercado, seguir apostando por tus marcas, y

generar con ello, mayores ingresos.

Las estrategias para el producto es un item que hemos visto especificamente dentro de las
variedades que maneja cada entidad, las cuales son muchas, en el caso de Comolsa S.A.C.,
Tropical del Norte S.A.C. y los Angles S.R.L.; ello permite que al tener mayor variedad,

haya también una alta rotacion del producto, que sea mayor demandado y mediante la
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posicion de la marca, darle un valor agregado, para que el precio final del producto sea un

poco mayor, en beneficio del molino, pero a la par con la calidad, en beneficio al cliente.

Hablamos también del ciclo de vida del producto, pero no entramos a detalle, ya que es
un producto de primera necesidad, el cual por variedad, textura, grano u otras

especificaciones, seguira siendo demandado.

Un mayor manejo de precios se da con un mayor posicionamiento de la empresa en el
mercado, ya que al ganar mayor cobertura con la marca, puedes abarcar un mayor
conocimiento, lo cual, para la comercializacion es un punto a favor, porque los precios
minimos seran impuestos por el mercado, pero el valor lo generaras a través de la marca

que comercializas.

Cunuhuay (2011) En su tesis tirulada “la Comercializacion y rentabilidad de los centros
de venta al por mayor de arroz y su relaciéon con la economia de Cantén, La Mana,
Provincia de Cotopaxi en Ecuador” afirma que el problema trascendental es el
desconocimiento acerca de la comercializacion y rentabilidad en los centros mayoristas”.
Esta claro que afirmar un desconocimiento nos lleva a incurrir a los manejos de precios,
pero esas estrategias deben ser previamente estudiadas antes de entrar al mercado. Tener
desconocimiento de puntos de venta, comercio, y precios, nos da un panorama no claro

de la situacion de producto en la zona, la cual no sera del todo rentable.

Molisam no cumplié con este apartado, ya que la Gnica marca rotativa dentro del mercado,
es Altamir, pero es un arroz afiejo, que si bien tiene una mayor calidad, el precio es
elevado, y muchas veces la zona no lo demanda, por falta de conocimiento y por el

aumento de precio.

Es importante ir a la par con el mercado, ya que son los grandes mayoristas quienes
manejan el precio, pero siempre con las marcas apuntando a distintos segmentos para que
uno como empresa, pueda fijar y manejar los precios mediante un post beneficio para el

mismo molino.
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Comolsa S.A.C. es el molino que mayor cobertura de ventas tiene, con una cantidad de
mas de 25,000 puntos de cobertura, entre mayoristas y minoristas, con la marca reconocida
y una de las mejores posicionadas con un precio ya equilibrado de acuerdo a su segmento
A, B+, Vallenorte.

Tropical del Norte S.A.C. tiene en adquisicion de cobertura toda la cadena de Makro a
nivel nacional, con la posicién fija de su marca, una de las mas reconocidas en el mercado

nacional, Fara6n Naranja.

Estas dos empresas no sélo distribuyen sectores mayoristas, sino también minoristas,

donde el manejo de precios es mas a detalle, y a supermercados, ya

Que se encuentran en la capacidad para poder hacerlo, tienen el sustento econémico,

logistico y productivo que respaldan sus operaciones.

Dentro de las promociones resalta la importancia de las estrategias en cuanto al producto,
para manejar los precios, y las ventas, para beneficio del consumidor y de la misma

empresa.

En este caso, slo presentan promociones, Comolsa S.A.C. y Tropical del Norte S.A.C.
primero, porque sus marcas reconocidas son vendidas a través de supermercados, Y esto,
es un gran beneficio para poner a disposicion hacia el cliente, la marca del producto. Al
tener mayor cobertura y una cadena logistica mas completa, tienen disposicion de generar

mayores promociones, aquellas que seguiran consolidando sus ventas para delante.

Las otras empresas, al no tener la capacidad aln para una mayor distribucién, no realizan
las promociones, porque tienen la percepcién de gasto, ya que la idea de ser producto de

primera necesidad y que solo se vende, sigue en la cabeza de los gerentes.

Dentro de todos los resultados, hemos analizado las condiciones de cada entidad en el
mercado y rubro en el cual realizan sus actividades. La comercializacion es un proceso
complejo muchas veces, mas cuando el mercado es saturado e informal, ya que la

competencia no es nada formal.
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En nuestra investigacion presentamos antecedentes referidos a los problemas de
comercializacion, no a nivel nacional, quiza un poco referido a otros paises, pero donde

la idea 0 semejanza de los problemas, no difiere ni de pais ni de contexto.

El diagnostico estd para ello, para analizar los problemas, discutirlos y ver qué
posibilidades de mejora se plantean para una mayor y mejor funcién de la actividad de
comercializacion, para los molinos, negocios, personas naturales dedicadas a la compra

minorista y venta de arroz.

El cuadro de representacion de nuestros resultados es el alcance méas detallado de todo el
proceso de investigacion que hemos podido realizar, por la presentacion de los items de

interés y los molinos, como empresas dedicadas al rubro.

Se habla de una estratificacion de 3 niveles, teniendo en el primer nivel a los molinos con
mayor participacion en el mercado, mayores puntos de cobertura y empleo de técnicas de
produccion, Comolsa S.A.C. y Tropical del Norte S.A.C, estos dos molinos presentan el
mayor logro de resultados en cuanto a los items establecidos por el investigador, son
aquellos que tienen mayor tiempo en el mercado, y han sabido aprovechar las ventajas de
lograr marcas competitivas a nivel nacional, ya posicionandose en la mente del

consumidor, como marca reconocida y de prestigio.

Base de nuestros antecedentes presentan temas relacionados a la factibilidad de la
comercializacion y rendimiento de la opcion de mejorias para el sector mayorista del
arroz, como nos dice Alarcén (1994) en su proyecto de andlisis, planeamiento y ejecucion
titulada “ problematica de la comercializacién de productos agropecuarios en el Peru y
recomendaciones para mejorarlas” enfatiza las recomendaciones para mejorar la
eficiencia y competitividad de los mercados y la incorporacion de agricultores al sistema

de mercado para venta de productos.

En base a esta cita, hay pequefios contrapuestos que analizar, como la medida de ejecucion
para mejorar el mercado. Con los resultados obtenidos hallamos una situacién limitada de

mercado, la cual tiene temporadas de mejora, pero que no logra establecerse, como para
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indicar una eficiencia de esta junto con la actividad comercializadora. El producto sigue
comercializandose, y seguira, ya que es demandado, pero la relacion de calidad con
cantidad y en base a ello la disposicién de pagar un buen precio por el mismo, no es lo

indicado, es lo que ain no se logra, por eso no se halla aln estabilidad y eficiencia.

Queremos dar apoyo, deseamos las consolidaciones de las empresas con marcas propias,
como Molisam E.LLR.L. y Ana Paula S.A.C aquellas que comercializan productos
generalizados, pero aun no logran una estabilidad consolidada, aquella que les permita
abrir un mercado nacional y quiza hasta internacional, se busca el apoyo de promociones
y reconocimiento en el mercado, para establecer su centro de actividades, pero se halla
falta de fortalecimiento, debido a la mala practica y situacion de mercado, importaciones
y la mano del gobierno que muchas veces parece no apoyar el comercializador nacional,

con medidas desreguladoras.

Sigue habiendo aun ineficiencia en el mercado del arroz, es un mercado muy competitivo,
pero a la vez muy informal, y eso es respaldado gracias al diagndstico realizado de nuestra
investigacion. Aun no hallamos ese interés de formalizacion para expandir su produccion
y lograr una mejor posiciéon dentro del mercado. Ningun plan estratégico, ningun plan
operativo, coberturas de ventas ni promociones, lograra identificar la posibilidad de
emprendimiento y desarrollo para lograr una mejor situacion del mercado del arroz, si es
que los principales agente, comercializadores, no deciden tomar las riendas de desarrollo,
y mejorar su disposicion para hacer de nuestro producto, reconocido junto a una nueva

marca.
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V.- CONCLUSIONES

1. Dentro de nuestro estudio tenemos tres estratificaciones, las cuales dentro del
primer nivel estdin Comolsa S.A.C. y Molinera Tropical del Norte S.A.C, seguido
por Molino Los Angeles S.R.L. Por ultimo Molisam E.I.R.L. y Molino Ana Paula
S.A.C.

2. Es importante la realizacién de promociones, pero no todos lo llevan a cabo. En
nuestro estudio sélo encontramos a Comolsa S.A.C y Tropical del Norte S.A.C.
como las Unicas empresas del mercado Lambayecano que realizan promociones
para sus productos, ya que manejan una amplia cartera hacia sus clientes, al igual

que precios, dirigiéndose a varios segmentos, lo que les permite estratificar.

3. Los molinos enfocan sus actividades en dos puntos importantes, el pilado de arroz,
todos los pasos que ese proceso conlleva y la comercializacion del producto,
siendo éste ultimo el de mayor provecho, ya que segun las estrategias a utilizar,
cada entidad obtiene liquidez por las ventas del mismo.

4. Todos los molinos venden el producto, en nuestro estudio s6lo uno de ellos no
comercializa fuera de la region Lambayecana, Molisam E.I.R.L. debiéndose ello,
la falta de estrategias a emplear, recursos econémicos y logisticos, como es el

transporte o el alquiler por cobro de fletes realizados.
5. El mercado mayorista del arroz es muy informal y existe una gran probabilidad de
que lo siga siendo. Las ventas y muchas veces los procesos que conllevan la

comercializacion no son del todo transparentes dentro del mercado.

6. La capacidad de gestion para la comercializacién del arroz a nivel mayorista no ha

sido del todo minuciosa. Los procesos siguen siendo muy generalizados, se sigue
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empleando mucho el “comprar para vender”, concluyendo asi una cadena que
puede estar dispuesta a seguir, con la implementacion de una marca, disefio propio,
lo que le permita al producto, destacar sobre otros, en un mercado tan competitivo

y tan poco ético.

El precio del producto no es constante, hay variaciones temporales, debido a una
mayor demanda, o una mayor oferta. Las empresas mencionadas, realizan
planeaciones, unas mas que otras, cada quien de acuerdo a su capacidad de

produccion y disposicién de venta que puedan tener en el mercado.

Las planeaciones estratégicas, operativas de Comolsa S.A.C. y Tropical del Norte
S.A.C. no seran las mismas que Molisam E.I.R.L. por la razén de que apuntan a
un segmento distinto, con un producto diferenciado, el cual se distribuye en
supermercados, y para ello son distintas estrategias a aplicar, una imagen que
cuidar, como marca y como empresa, Y la relacion de los clientes y consumidores,

los cuales no son los mismos que Molisam E.I.R.L.

El mercado mayorista esta y estard copado por grandes medianas y pequefias
empresas dedicadas a la agroindustria. Cada una de ellas deseando el logro de sus
objetivos, basados claramente en la comercializacién del producto mencionado,
queriendo estar por sobre la tasa de crecimiento anual del mercado, para garantizar

el desarrollo de la empresa, de las ventas, y sobre todo del servicio.
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VI1.- RECOMENDACIONES

1. Es muy necesario la presencia estricta de control para cada proceso o para la
mayoria de ellos, en el pilado del arroz y la comercializacién. Hay dinero de por
medio, y una reputacion que mas que como empresa, como region deberiamos
cuidar.

2. Para un mayor crecimiento anual y mejorar siempre las expectativas que cada
empresa rige, es fundamental la expansion del producto, para que este sea
comercializado a nivel nacional. Existe interés del producto, las cifras de demanda
lo reflejan, empleemos procesos que conlleven mejor traslado del producto, para
aumentar nuestras cifras de crecimiento e ingreso.

3. Implementar nuevas marcas, 0 marcas propias, para que dentro de la categoria de
producto de primera necesidad como es el arroz, aparezca nuestro sello, como
producto diferenciado, con un valor agregado, y sea esto el motivo de un
crecimiento para la organizacion.

4. EI sector necesita la mano del gobierno obligatoriamente para que las leyes de
formalidad se cumplan, estandares de calidad y apoyo al productor, para que el
indice de produccion de un afio con otro sea mucho mayor, al igual que las tasas
de crecimiento.

5. Elrespaldo de la Apema, para el comercio mayorista del arroz es fundamental para
todos los que nos vemos inmersos en la actividad. Es el rostro representativo ante
el estado, y debe defender los derechos que méas convenga al productor, tomando
el caso de la importacion y los aranceles.
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VIIl.- ANEXOS

8.1. Anexo 1: Guia de Entrevista

Guia de Entrevista

1. ¢éEs necesario realizar un plan estratégico de mercadeo?

2. ¢Conoce algln plan operativo de mercadeo?

3. ¢Es necesario realizar una introduccion para un nuevo producto?
4. En la etapa de crecimiento, ¢ De qué manera suben las ventas?
5. En la etapa de madurez, ¢Se detiene el crecimiento de las ventas?

6. el nivel de las ventas es el mas bajo en la etapa de declinacién?

7. ¢Alguna vez ha utilizado estrategias ofensivas para mantener la posicién de una empresa?

8. ¢Es necesario utilizar estrategias defensivas para mantener la posicién de la empresa?

Xo)

. ¢El objetivo de las estrategias intensivas son penetrar y desarrollar?
10. ésabe usted, que estrategias se utilizan en el producto?

11. éEn qué momento se le asigna precio al producto?

12. ¢éEn cudntos puntos de venta es ofrecido el producto?

13. éEsta de acuerdo con la estrategia de promocidn que se utiliza para el producto?
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8.2. Anexo 2: Resultados generales de las entrevistas

Entrevista a Molinera Comolsa S.A.C. — Lambayeque

Diagndstico de los procesos de comercializacion de arroz a nivel mayorista en los

molinos de Lambayeque
Entrevista al Gerente General de Comolsa S.A.C.

Representante: Victor Millan Niquén

Proceso del arroz en la cadena
lera parte: acopio de materia prima, recoleccion
2da etapa: procesamiento, pilado de arroz, convertirlo en arroz blanco

3era etapa: comercializacion

Actividad de comercializacion

Plan estratégico para el area de comercializacion

Engloba no solo el proceso comercial, si no del acopio, 50000mil sacos
mensual, debo asegurarme de que la planta esté en la capacidad de
producirlo, y que el molino esté en la capacidad de almacenar y comprar la
produccion, no se puede decir quiero procesar 100000 y no tener la
capacidad, primero para adquirirlo, y segundo para procesarlo.

Modelo de acopio: Ellos no habilitan ningun financiamiento a los agricultores
para la preparacion y produccion del terreno, se presta con garantia.

Otra forma: lo que ellos hacen, proyeccién de 50,000 mensual, se ha tranzado
la capacidad de procesamiento y acopio de materia prima, para llegar a la
capacidad impuesta. Compra directa, no siembran, no habilitan, se establece
un precio en el mercado y se compra, a intermediarios o agricultores, la

capacidad ha ido aumentando. Tasa de crecimiento 16.6% crecido con
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referencia del 2012, 84%. 16.6%. El crecimiento se ve reflejado en la
capacidad de planta, capacidad de acopio y dentro del proceso. Si no tengo la
espalda financiera, no puedo comprar
Mercadeo de producto — plan operativo
Comolsa como tal, pertenece al grupo vallenorte, la cual es la marca lider del
mercado en el tema de arroz
Grupo vallenorte tiene 3 empresas que estan en el rubro comercial y
distribucion:
1. Empresa Redinort S.R.L., dedicada comercializacion de productos de Backus
2. Empresa Tambos Per( S.A.C. que inicialmente estuvo en lima, pero ahora tienen
sede en Arequipa y en cuzco, comercializacion netamente el 80% de facturacion
es en la linea de arroz, hemos venido creciendo en la expansion y balance
territorial, también ganancia de puntos de cobertura.
3. Saga Transportes y logistica S.A., que se moviliza entre jaen y Tarapoto, la zona
nor oriente.
Nosotros a diferencia de los otros molinos, tenemos la fuerza comercial y de
distribucion, de tal manera que con esta fuerza, llegamos al canal tradicional
y al canal moderno
Canal moderno, que es todo lo que es autoservicio, Plaza vea, tottus, a toda la
corporacion CENCOSUD (Wong y metro), Vivanda, en si, a todo el canal
moderno, se halla un abastecimiento para Comolsa S.A.C. Aca también
tenemos los ORECAS que es hoteles restaurantes, para un tema de
abastecimiento, restaurantes como tantas, a la cadena de KFC, Bembos.
Tenemos una gran cadena logistica, algo que no puede hacer otra entidad
para el transporte de la mayoria de su produccion.
Nosotros con nuestra cadena llegamos a las zonas de cobertura mayorista y
minorista, san Martin, callao, cono norte, surco, san isidro, bodegas,

mercados, porque existe una fuerza comercial.
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De la facturacion en tambos, el 80% es de linea de arroz y un 20% de otras
lineas, Colgate Nestlé, que son alianzas estratégicas de gran peso.

Canal tradicional. Que son las bodegas, mercados, centros minoristas y
mayoristas. Por eso plan estratégico, plan de crecimiento los hay, ya que unos
de los principales objetivos es ganar y maximizar puntos de cobertura
Actualmente se tienen 25,000 puntos de cobertura y su crecimiento, y su
crecimiento se examina a un 30% mas este afio, concentrado en lima Arequipa,
cuzco y Nor Oriente

A 4 kilometros del peaje a moche se esté aperturando un centro de acopio para
proceso de arroz de 15 hectareas, es un proyecto de expansion para la
empresa.

Se tiene claro la direccion de crecimiento de Comolsa S.A.C., junto a ello,

ampliar capacidad de acopio, mas puntos de cobertura.
Ventas

Ventas, planes estratégicos, afortunadamente nosotros tenemos la fuerza
comercial para producir, y TAMBOS maneja las opciones de
comercializacion, ellos se encargaran de distribuir, no hemos tenido el caso
de contraccion de ventas, siempre hemos manejado una rapida rotacion de
productos, y eso ha generado estabilidad en el mercado, pero para generar
mas ventas, utilizamos promociones, jugamos un poco con la marca
representativa, al punto de ofrecerlo por una cantidad grande de venta.

Como empresa estamos contentos y satisfechos, porque lo que vendemos, lo
distribuimos directamente y no lo hacemos a través de un mayorista eso quiere
decir, que mi futuro es mucho mas cierto que incierto, ya que si canalizariamos
un mayorista, dependeriamos directamente de él, y nuestro proceso no lo
manejamos a nuestro propio ritmo, por eso es que tenemos la capacidad
logistica para no depender de nadie, y llegar a todos nuestros puntos de

cobertura, especificamente a los 25,000 puntos a los cuales distribuimos.
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Etica e informalidad

- El sector es demasiado informal

- Comolsa como tal y dentro de vallenorte, que es la 2da marca mas vendida
después de costefio, gracias a la sostenibilidad en el tiempo, lo que nos ha
permitido seguir en el mercado y liderarlo

- Somos la empresa que esta organizada de la forma mas correcta, ya que tenemos
claridad, en los procesos, ya que estan documentados, procesos operativos,
procesos estratégicos, todo lo que hacemos lo realizamos bajo procedimientos
legales y éticos.

- Nuestros transparentes procesos se ven reflejados en nuestros clientes, ya que hay
una alta demanda del servicio y del producto, por ser consumido y abastecido.

- 70 % del volumen producido de arroz son para las marcas que maneja Comolsa
y el 30% es para los clientes, todo se pila con la misma maquinaria.

- Vallenorte es la marca més cara del mercado, su precio supera las demés marcas,

por la calidad que ya esta en la mente del consumidor.

Entrevista a Molinera Tropical S.A.C. — Lambayeque

Diagndstico de los procesos de comercializacion de arroz a nivel mayorista en los
molinos de Lambayeque

Entrevista realizada a la Gerencia Comercial

Representante: Maribel Vallejos

Planes estratéqicos

El molino realiza propuestas para los planes anuales dentro del proceso de

comercializacion
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El arroz es un mercado muy cambiante, varia mucho el precio cierto cada
tiempo, y para ello tenemos que estar preparados, realizamos pronoésticos, y
vamos cambiando para adecuarnos

Proyecciones de ventas, a lo que el grupo desea llegar, el plan estratégico se
va alineando de acuerdo a las necesidades existentes en el mercado

Plan de metas, 2017 proyeccién a crecer en un 20% (no tradicionales) en
supermercados y 50%(tradicionales) en mercados, ya que en los
supermercados el crecimiento en méas lento, porque ya tienes captado los
clientes, en cambio el mercado es mucho més amplio, hay un nicho no
satisfecho.

Existe demanda satisfecha, ya que la empresa esta preparada para poder
crecer, tenemos todavia la capacidad de produccién, siendo mayor, la
empresa invierte en tecnologia para poder coberturar, a medida si hay mayor
demanda la empresa sigue invirtiendo para poder acaparar la produccion
Marca la lider en a granel 50kg “‘faraon naranja”, donde es muy reconocida
en la ciudad de lima, mas que en el Norte, y hay presencia porque siempre
abastecemos a tiempo, y la produccién es totalmente continua, en
comparacién a otras marcas, que cuando no estan en campafia, no tienen
como abastecer, ya tenemos ventas marcadas, donde durante el afio
acopiamos producto para poder abastecer a nuestros puntos de comercio y

clientes.

Plan operativo de mercadeo

Areas de abastecimiento, supervision del &rea de compras y ventas, da soporte
al area de ventas, todo es un proceso, donde el area de ventas tiene que tener
la capacidad de estar de la mano con el area de compras y ventas, para
obtener el balance deseado, nuestra proyeccién de ventas se traslada a nuestra

area de abastecimiento, para poder cumplir con las ventas proyectadas.
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Declive de campafia, ventas

Es aqui donde la marca “‘faraon naranja” debe resaltar, pero en el proceso
de produccién, las campafias son en distintas temporadas, eso nos permite no
solo acopiar una temporada, si no durante el afio, ya que el arroz de la selva,
Sullana, Guadalupe, chepen, llegan al molino para prestar el servicio.
Nosotros si tenemos plan B si en caso faltara el producto, pero hasta el
momento no hemos tenido deficiencia de arroz.

Dentro de nuestra cartera de productos, lidera “faraon naranja” pero
tenemos productos para todos los segmentos, productos de menor precios,
menor calidad, vamos del segmento A hasta el Segmento E.

Faraon naranja, segmento A, B, C. Ya que el producto rinde mucho, permite
a los consumidores sacar el maximo provecho de consumo, y que el precio
justifique el producto.

Siempre hay necesidades distintas en nuestros consumidores, y nosotros nos

encontramos en la capacidad de brindar las satisfacciones.

Coberturas

Nosotros estamos en Chiclayo, Piura, Trujillo, Arequipa, Huancayo, lima (12
distritos) con un aliado estratégico, el cual es makro y algunas otras
provincias que no abastecemos directamente, pero nuestros clientes si
cobertura.

Solo estamos en makro y tottus.

Tenemos lineas de afiejos, semi extras, superiores y familiares.

En el mercado del arroz existe mucha competencia desleal, ya que hay un
sinfin de empresas sin formalizar, dedicadas a la comercializacion. Por eso es
que en los supermercados estan un poco mas caros los productos, y es que hay
procesos que se deben seguir, a diferencia de otros mercados informales, que
no cumplen los patrones para identificarse como empresa y poder entrar en el

mercado a competir de manera igualitaria.
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Nuestras marcas estan registradas en indecopi, y contamos con el Plan Haccp,
que nos ayuda a tener mayores oportunidades en supermercados, este plan es
directamente para la planta, la cual debe contar con todo en regla y de forma
adecuada.

Tenemos licitaciones con el estado, directamente para el abastecimiento en el
programa de gali warma, es un trabajo muy lento.

El precio es muy variable, tienes que estar de acuerdo al precio de mercado,
tanto el mercado nacional e internacional, ya que existen importaciones. Pero
eso suele darse de arroces superiores hacia abajo, los premiuns no son muy

perjudicados, ya que mantienen un estandar de calidad ya identificado.
Promociones
Lo tenemos en el mercado no tradicional, ya que tenemos proyecciones

marcadas aqui, donde no nos podemos exceder mas del 2%.

Etica en los procesos

Hemos crecido exponencialmente, nuestros productos se manejan a través de
fichas técnicas, y respetamos eso. No cambiamos nuestra calidad de

productos.

Entrevista a Molinera Los Angeles S.R.L. — Lambayeque

Diagnostico de los procesos de comercializacion de arroz a nivel mayorista en los
molinos de Lambayeque

Entrevista: Gerente Financiero

Representante: Edgar Bravo
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PLANES ESTRATIGICOS

Parte molineria y comercializacion.
Estrategias de ventas, tenemos primero establecer marcas de sacos, con
parametros para identificar el arroz, por fallas de defecto, quebrado, pulido,
conllevando a tener 3 marcas por tipo de productos.
El molino maneja 10 marcas propias, ya que estamos a disposicion del mercado,
en cuanto a necesidades a satisfacer, 49kg o 50kg.
La demanda se acomoda, para la demanda de los pesos.
Tenemos 20 afios en el mercado.
Tenemos un mercado cautivo, tenemos mercado en lima y ecuador, quienes vienen
a comprar arroz aqui, ya que cuando falta en ecuador, vienen a comprarlo aqui.
En el mercado si no tienes marca, tu arroz lo toman como saco genérico, nuestras
marcas estan establecidas en el mercado, ya tienen posicién
Manejamos la penetracién y desarrollo, de manera delicada ya que nos
imponemos sobre las demas marcas, con un valor de 4 a 5 soles sobre otras
marcas del mercado.
El arroz es un mercado informal e inestable, todo el mundo juega con el impuesto,
se realizan importaciones, y quienes mas resisten son las marcas, es lo que nos da
la estabilidad, ya que el cliente sabe la calidad, y que no sera engafiado.
Tenemos 10 marcas, que estan en distintos segmentos, arroz para el norte, arroz
para la selva, distinta calidad, envasado, aspecto, precio. Hay sectores que van al
arroz del norte, mas rendidor.

Cuando esta la campafia todo es bueno, que pasa cuando no esta la campafia

VENTAS
Con respecto a la comercializacion afecta en el abastecimiento, precios, pero eso

depende, ya que deberia haber sélo abastecimiento nacional, solo para el Peru.
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Nos abastecemos para los demés meses, pilamos 45mil sacos mensuales, pero
tenemos estrategias que nos permiten esperar, desarrollar y vender.

Al molino por el momento no nos conviene vender en supermercados, por el pago
y la rotacion, pagos a 3 meses, pero no decimos que sea malo, solo que nosotros
vendemos traileadas, en lima, distribuimos en lima, antes solo era en santa anita,
ahora también conos, a parte de una variedad de mercados. Hemos cautivado y
hemos sabido entrar a ese mercado, y con ello nos abastecemos bien y
desarrollamos nuestra actividad de comercializacion.

En acopio hemos crecido, y nuestras proyecciones se han ido realizado, en
cantidad de arroz, para dar servicio y comercializar.

Podemos decir que tenemos buena capacidad de abastecimiento.

Es mucho dinero que se juega en el negocio de comercializacion de arroz, y eso
ha permitido tener un margen alto de rotacion.

Tenemos una cadena semi completa, ya que no producimos, pero llegamos hasta
el consumidor final también.

Nuestros precios son estables, se mantienen, las ventas son parte del servicio.

El mercado es fastidioso, dificil, que muchas veces no permite desarrollar.

El precio de cascara o pilado, es de dia a dia.

A nosotros no nos afecta, que suba o baje el precio, no nos afecta
econdmicamente, porque nosotros nos abastecemos de todos lados, porque hay
NECESIDAD que satisfacer, y ante ello, debemos tener produccién para realizar
nuestra operacion.

Como molino estimamos a crecer, a desarrollar, nosotros no sembramos, solo
compramos y aprovechamos oportunidades para comprar.

Lo que si realizamos nosotros, es que cuando el arroz esta en el molino, le damos
dinero a los clientes, a modo de garantia, pero es nuestra fuerza, ya que no
perdemos, el mismo arroz es garantia, es parte del negocio, hay movimiento con

el mismo dinero del cliente o con la misma produccion.
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Promocion
- Tenemos marcas establecidas y registradas en indecopi, graneadito, claro
naranja, valle dorado, nutriarroz, glori, Jacinta, pero todos son nuestras marcas,
que son arroces seleccionados, cada arroz apunta a un distinto segmento de
consumo, todo es arroz, todo es alimento, pero hay diferencia de precios, y
calidades, y como empresa, debemos adecuarnos

- Enselva, tenemos el generoso, angeles, como arroz extra.

Etica

- Como empresa grande, cuidamos mucho nuestra marca, por algo estén
establecidas en el mercado.

- La gente ya diferencia la calidad, por la marca y el nombre del saco, o quienes
saben o se encuentran informados.

- El comerciante es muy habil, pero no tiende a arriesgar mucho porque si manejan
el negocio con linea de crédito, puede ser que el cliente no llegue a pagarle.

- Muchas veces hablamos de mezclas como algo malo o relacionado a la estafa,
pero se maneja también con el pedido de los clientes, mezclamos un nir con
tinajones, y no signifique que estemos engafiando, le estamos dando lo que desea,
es valido y no un engafio, pero claro, es informado con los proceso que

realizamos.

Entrevista a Molinera Molisam E.I.R.L. — Lambayeque

Diagnostico de los procesos de comercializacion de arroz a nivel mayorista en los
molinos de Lambayeque

Entrevista al Administrador del Molino

Administrador: Hector Altamirano
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MOLISAM es una empresa que tiene casi 4 afios en el mercado. Directamente
nuestras actividades se basan en todo el proceso del servicio de pilado y la
comercializacion. Hablamos directamente del servicio de pilado encajando el
tema de, balanza, secado, transporte y en cuanto a la comercializacion, los

procesos y puntos a detalle que tenemos con minoristas y mayoristas.

Estrategias de posicionamiento

Nuestro desarrollo ha sido connotado ya en nuestros estudios, para balances
y situaciones de estados econdmico y financiero, y es que tenemos actividades
que son sustento de nuestra rapida posicion en el mercado.

Nuestras ventas con respecto a cada afio han ido incrementando, esto gracias,
a la calidad del producto que ofrecemos a nuestros clientes y consumidores,
el desarrollo de nuestra marca, y la seriedad de nuestros pagos, precios y
abastecimiento a los puntos de cobertura.

Gracias a nuestra marca en desarrollo, y la que nos identifica, “Altamir”
mantenemos nuestros clientes contentos y con mayores demandas de
produccién cada vez mayores. Esto nos ha permitido seguir en el mercado,
claro también con distintas variedades, calidades, con la cual nuestros

clientes se identifican y tienen acceso, por precio y gusto.

Ventas

Nuestras ventas se han maximizado, y eso va de la mano con nuestro
crecimiento, expansion e implementacion para la misma identidad.

Tenemos puntos de cobertura mayoristas, directamente en el mercado
mayorista moshoqueque en el ambito local, y recién empezando a salir de
Chiclayo para destinar nuestra produccion en el mercado limefio. También

Ilegamos a establecer cobertura con puntos minoristas, pero lo realizamos
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mediante nuestros intermediarios, y eso sélo lo realizamos a nivel local, en
Chiclayo y zonas aledanas.

Es claro nuestro enfoque, el de crecer, el arriesgar como empresa que quiere
expandirse en el mercado y quedarse claro, liderarlo méas adelante, y habilitar
mayores puestos de trabajos.

No realizamos promociones, ya que no estamos en la capacidad para hacerlo,
somos aun una mediana empresa, que debe seguir implementando, marcas,
variedades, conseguir una mayor rotacion de productos y clientes, para dar
una mejor adaptacion al negocio, el cual es muy informal. S6lo manejamos la
marca de ALTAMIR, el cual es la presentacion de afiejo, y el arroz general lo
envasamos en el Caserita, que es la marca generalizada en el mercado, pero

siempre enfocado a dar la mejor calidad.

ETICA

Es un punto demasiado importante para nuestra empresa, enfocamos dos
factores: confianza y disposicion hacia el cliente. Dos factores que han ido
generando que el cliente se sienta a gusto con la empresa. Confianza en
nuestros procesos, hablamos directamente del pilado, y confianza en que no
sera estafado con su produccidn, que todo el arroz que tiene, serd procesado
tal cual por la misma maquina que procesamos el arroz de la empresa.
Confianza en que en una comercializacion nuestros precios son fijos, y
seguiran fijos mediante un contrato, asi el precio baje en el mercado, porque
prevalece nuestra palabra como empresa, lo cual es importantisimo.
Disposicién hacia el cliente, que sientan que nosotros somos también sus
trabajadores, y que sus consejos y datos se respetaran y realizaran a su gusto,
siempre y cuanto sepa, porque nosotros estaremos dispuestos a explicarles
todo el proceso, tanto de pilado, como el de la venta y comercializacion del

producto.
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Entrevista a Molinera Ana Paula S.A.C. — Lambayeque

Diagnéstico de los procesos de comercializacion de arroz a nivel mayorista en los
molinos de Lambayeque

Entrevista al Gerente General del Molino

Gerente General: Tito Monteza

7 Afios en el mercado, acopio, proceso y comercializacion

Planes Estratégicos

El proceso del arroz es desde la siembra, nosotros acopiamos en jaen,
habilitamos también a los agricultores, como parte de nuestro proceso de
recoleccion, para tener fidelizados a nuestros futuros clientes y nuestra
produccién.

Nuestros puntos de cobertura y ventas, sélo lo realizamos en Chiclayo y en la
selva, no llevamos el arroz a lima, ni tenemos produccion en otras zonas, Sélo
en dos zonas, las cuales han sido base para nuestro crecimiento. Los
compradores nos compran y nos depositan.

VENTAS

No manejamos marcas, S6lo lo comercializamos con el nombre del mismo
molino, arroz ana paula, tanto para los puntos que tenemos aqui y en la selva.
2 calidades de sacos: rojo celeste

Celeste: nir criollo

Rojo: arroz selva (verde esperanza)

Ahora solo estamos comercializando estas dos variedades, por lo que la gente
lo requiere, uno por el tema de calidad, y el otro por el tema de precio. Es un
complemento que realizamos ya que aun hay demanda que satisfacer, y con

nuestro punto de venta que tenemos en el mercado moshoqueque, quedan
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vacios en la cadena logistica, lo cual a veces nos dificulta. Eso cuando la
campafia esté lenta o hay deficiencia, pero todo lo contrario cuando el precio
en el mercado de costa y selva, estd bueno, y hay producciéon, hay oferta de
los agricultores o clientes que venden el arroz en cascara.

El precio de mercado varia, no hay estabilidad, 110, 125 soles, depende del
mercado depende de la calidad, esto gracias también a la informalidad y los
agentes no autorizados para dedicarse a la comercializacion del cereal del
arroz.

El afiejo si se maneja en un solo precio, S/. 140.00

Crecimiento aproximado de 10 %, reflejado en las ventas, procesos de

comercializacion y maximizacion de clientes e ingresos.
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8.3. Anexo 3: Términos béasicos

1. Necesidades.- Describen cosas basicas que la gente requiere. Se convierten en deseos

cuando se dirigen a objetos especificos que podrian satisfacer la necesidad. (Kotler, 2007)

2. Intercambio.- Es una de las cuatro formas en que una persona puede obtener un

producto. La persona puede producir bienes y servicios.

3. Canales.- Kotler especifica 3 tipos de canales. EI mercad6logo utiliza canales de
comunicacion para entregar mensajes a los compradores meta, y recibir los de ellos. Se
usan también canales de distribucion para exhibir o entregar el producto fisico o el servicio
al comprador o usuario. Los canales de distribucion pueden ser fisicos o de servicios.
También se utilizan canales de ventas para realizar transacciones con los compradores

potenciales.

4. Satisfaccion del cliente.- Son las sensaciones de placer o decepcion que tiene una
persona al comprar el desempefio (o resultado) percibido de un producto, con sus
expectativas. La satisfaccion es funcion del desempefio percibido y de las expectativas.
Si el desempefio coincide con las expectativas, el cliente queda satisfecho, si las supera,
el cliente queda encantado.
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8.4. Anexo 4: Constancia de validacién

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, , mediante la presente hago
constar que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis
para obtener el grado de Licenciado en Administracion de Empresas, titulado
DIAGNOSTICO DEL PROCESO DE COMERCIALIZACION DEL ARROZ A NIVEL
MAYORISTA EN LOS MOLINOS DE LA PROVINCIA DE LAMBAYEQUE 2017 117,
elaborado por Christian José Alcantara Calderdn; reune los requisitos suficientes y
necesarios para ser considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser
aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 04 de mayo de 2017.

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg. /Lic. Nombre:

Cargo Actual:
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8.5. Anexo 5: Figuras

Figura 1

Figura tomada desde la parte frontal del molino COMOLSA S.A.C.

Figura 2
Arroz Vallenorte, marca Premium de Molinera Comolsa S.A.C.
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Figura 3
Figura tomada desde la parte frontal del molino Tropical del Norte S.A.C.

Figura 4
Faradn Naranja, marca Premium de Molinera Tropical del Norte S.A.C.
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Figura 5 )
Figura tomada desde la parte frontal del molino Los Angeles S.R.L.

Figura 6 )
Generoso Sabor, marca Estandar de Molinera Los Angeles S.R.L.

Figura 5 Figura 6
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Figura 7
Arroz Criollo Nir Altamir, Marca representativa de Molinera Molisam E.I.LR.L
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