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PRESENTACION

La Secretaria General de la Asociacion Latinoamericana de Integracion (ALADI)
presenta el informe ejecutivo del proyecto “Fortalecimiento del sistema comercial de
los productos de la Fundacion Mujer y Familia Andina”. El presente proyecto fue
desarrollado de acuerdo al Programa de Actividades de la Secretaria General de la
ALADI, en el marco del Sistema de Apoyo a los Paises de Menor Desarrollo Econémico
Relativo (PMDER), a solicitud de la Representacién Permanente de Ecuador ante ALADI,
formulado por la Fundacion Mujer y Familia Andina (FUNDAMYF), y llevado a cabo por
las Sras. Estefania Rivas, experta en disefio, y Ana Maria Alvarez, experta en marketing.

El objetivo del proyecto fue fortalecer el sistema comercial de los productos de la

Fundacion FUNDAMYF, a efectos de contribuir a mejorar el acceso al mercado interno y
al mercado regional de las pymes ecuatorianas.

Montevideo, abril de 2012
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1. JUSTIFICACION

La Secretaria General de la Asociacién Latinoamericana de Integracion (ALADI) presenta
el informe ejecutivo del proyecto “Fortalecimiento del Sistema Comercial de los Productos
de la Fundacién Mujer y Familia Andina”. El presente proyecto fue desarrollado de
acuerdo al Programa de Actividades de la Secretaria General de la ALADI, en el marco
del Sistema de Apoyo a los Paises de Menor Desarrollo Econdmico Relativo (PMDER), a
solicitud de la Representacion Permanente de Ecuador ante ALADI.

La Fundacién Mujer y Familia Andina (FUNDAMYF), contraparte del proyecto, nuclea la
produccion organica de granos y cereales andinos (quinua, fréjoles, amaranto, maiz y
cebada), trabajando con alrededor de 5.600 mujeres productoras de escasos recursos en
las provincias de Chimborazo, Tungurahua, Bolivar y Cotopaxi, implicando unas 1.000
hectareas anuales.

Desde hace dos afios FUNDAMYF ha implementado una planta de procesamiento de
alimentos configurando tres lineas de productos para la venta: productos seleccionados
por tamafio y retiro de impurezas (fréjol y maiz); productos semielaborados (quinua
desaponizada, harinas de haba, arveja y cebada); y productos elaborados (granolas,
sopas instantdneas de quinua y de arroz de cebada, barras energéticas, coladas y pasta
de quinua). Dichos productos cuentan con certificacion organica, registros sanitarios,
codigos de barras y empaques que cumplen con las exigencias de los mercados de
destino.

En el mercado interno, FUNDAMYF es la institucion de mayor oferta de productos
organicos en percha, comercializando sus productos a través de dos de las cadenas de
comercializacibn mas grandes del pais (La Favorita-Supermaxi y el Rosado-Mi
Comisariato) y también con una cadena mediana (Supermercados Magda). En cuanto al
mercado externo, realiza exportaciones a los EEUU.

En la actualidad existe un creciente interés en el consumo de productos organicos,
revelando un potencial de mercado que se encuentra en franca expansion, tanto a nivel
nacional como a nivel internacional. En este sentido FUNDAMYF estimé necesario
fortalecer su marca denominada “RANDIMPAK?”, con el objetivo de consolidar su posicién
en el mercado interno y buscar su proyeccion al mercado regional de ALADI.

Fundacién Mujer y Familia Andina (FUNDAMYF)

Direccién: Republica 1632 y Azuay, Quito - Ecuador

Teléfonos: (593) (2) 2244358 - (593) (2) 2258681 - (593) 94813820
email: info@fundamyf.org

www.fundamyf.org

El proyecto se desarrollé desde el mes de agosto hasta diciembre de 2011, en la ciudad
de Quito, y se realiz6 un taller con productores rurales de organicos en la ciudad de
Riobamba.
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2. OBJETIVO DEL PROYECTO

El objetivo del proyecto fue fortalecer las politicas de marketing y delinear una estrategia
comunicacional para vincular la marca RANDIMPAK con:

- La produccion organica y sus efectos beneficiosos para la salud, tanto directos, por
tratarse de productos naturales, como indirectos, porque contribuyen a la reduccion
de la contaminacion del planeta; y

- La responsabilidad social de FUNDAMYF, al tratarse de trabajo realizado por
productoras rurales de escasos recursos economicos.

3. ACTIVIDADES Y RESULTADOS

Para la realizacion del proyecto se contraté a la Sra. Estefania Rivas, experta en disefio e
imagen, quien contdé con la colaboracion de la Sra. Ana Maria Alvarez, experta en
marketing. El Proyecto se desarroll6 en dos componentes:

1. Elaboracion de un Plan de Marketing para el fortalecimiento de la marca RANDIMPAK,
que difunda y posicione la marca y los productos organicos en el mercado nacional y
regional; y

2. Elaboracién del disefio de los siguientes productos comunicacionales: disefio Unico
para la marca RANDIMPAK y FUNDAMYF; definicibn de colores corporativos; y
elaboracion de un disefio adaptable a los diversos materiales de promociéon comercial de
FUNDAMYF, entre ellos carteles y tripticos.

Durante el desarrollo de ambos componentes, las expertas contratadas realizaron varias
reuniones con la Directora y el personal de FUNDAMYF, con el objetivo de conocer su
opinién frente a las diferentes propuestas, analizar en conjunto las estrategias planteadas
y llegar a acuerdos para las siguientes etapas de los trabajos.

En la reunion realizada el 31 de octubre se presentaron los Gltimos avances en el Plan de
Marketing, y el cuestionario a utilizar en el encuentro con el grupo de productoras, el cual
se aprobé con ciertas especificaciones y modificaciones de forma.

Asimismo se present6 los bocetos de los dos empaques base (blando y duro), asi como la
paleta cromatica que deberia ser utilizada a futuro en los disefios gréficos tanto
bidimensional como tridimensional. A partir de las observaciones realizadas, se ajustaron
los disefios base. Por su parte, FUNDAMYF proporcioné informacion adicional para la
rotulacién de logotipos de certificaciones internacionales.

Cabe destacar que, dado que las normas de rotulacion de alimentos e informacion al
consumidor estan siendo actualizadas periddicamente, previo al disefio de ambos
empagues base se hizo una investigacién sobre normas nacionales emitidas por el INEN
(Instituto Ecuatoriano de Normalizacion), y se cotejaron con las certificaciones y normas
de informacioén al usuario que estaba utilizando FUNDAMYF.
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A efectos de relevar informacion para el plan de marketing, el 17 de noviembre se realizé
un encuentro con productores de organicos pertenecientes a nueve comunidades de la
provincia de Chimborazo, organizado en coordinacién colaboradores de FUNDAMYF-
Riobamba.

En el grupo focal participaron 16 personas, mayormente mujeres indigenas, quienes son
las depositarias de la tecnologia de cultivo de productos organicos como quinua, habas,
fréjol, centeno y arroz de cebada, y varias han sembrado amaranto blanco. Todas las
participantes comercializan sus productos a través de FUNDAMYF, y muchas han sido
formadas como promotoras comunitarias por parte de FUNDAMYF y actian como
referentes para el mantenimiento de las parcelas certificadas y el proceso de produccion
de organicos, ademas de ser quienes estan en contacto directo con el equipo técnico de
FUNDAMYF para el seguimiento y monitoreo.

En el encuentro se utilizé el cuestionario adaptado a la comprension de los participantes,
ya que la mayoria era quichua hablantes, y algunos incluso analfabetas funcionales. Dado
que la mayoria de ellos debié salir de madrugada de sus comunidades para estar en
Riobamba a la hora programada, se coordiné la invitacion con un refrigerio a las 09.30
horas y un almuerzo a las 14.00 horas.

Los resultados de este evento y las respuestas de las productoras al cuestionario
aportaron valiosos insumos para los resultados finales del proyecto. Con fecha 7 de
diciembre 2011 se realiz6 la entrega formal a FUNDAMYF de:

1) el Plan de Marketing, y
2) los Productos de Disefio Gréfico: logotipo, paleta cromatica, dos empaques base y
las fuentes utilizadas.

Las expertas entregaron el trabajo impreso y un CD con toda la informacion digitalizada.

FUNDAMYF, como institucion beneficiaria, expresé su conformidad con los productos
finales presentados y expreso a la ALADI su satisfaccion por el trabajo realizado. Al cierre
del proyecto, FUNDAMYF envié a la ALADI el siguiente mensaje: “Hemos revisado el
informe final de las expertas y expresamos nuestra satisfaccion por el trabajo realizado.
Aprovecho para expresarle nuestro agradecimiento por el apoyo brindado, de mucha
utilidad para la promocién de la marca, lo que redundard en mejorar las condiciones de
vida de las personas con quienes trabajamos”.

4. INFORME FINAL DEL PROYECTO

A continuacion se reproduce un resumen del Informe Final de este proyecto, en el cual se
puede apreciar el logo definitivo disefiado y los fundamentos del plan de marketing
propuesto.
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Plan Marketing
Randimpak 2011
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Sumario ejecutivo.

® El objetivo principal de este plan de mercadeo es posicionar la marca Randimpak
en el mercado ecuatoriano y alcanzar un incremento sostenido de las ventas de
todos los productos que comercializa implementando estrategias y acciones
puntuales dirigidas a los segmentos de mercado objetivo.

® Las principales estrategias para alcanzar estos objetivos son: mantener una
imagen homogénea en todos los productos, educar al consumidor sobre los
productos organicos y relacionarlos con Randimpak y accesibilizar estos productos
al cliente final.

® Las acciones que se deben implementar estaran enfocadas en mejorar la imagen
grafica, aprovechar el punto de venta, utilizar de mejor manera los medios de
comunicacioén y realizar actividades BTL y promocionales.

® El presupuesto planificado mensual sera de $13.300usd.

)
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Analisis de la Situacién
Datos Relevantes del Ecuador

Poblacién 14.204.187
Superficie (Km2) 283.560
PBI (USD) (2009) 56.780 MM
PBI Per Capita (current USD) USD 4,040
Currency uUsD
Tasa de Desempleo (Sep. 10) 7.4% Pri.ncipales Poblacién (‘000)
Ciudades
Tasa de Sub-empleo (Jun.10) 50.4%
G il 2,306
Tasa de Inflacion (Ago.10) 3.8% Hayaqt ’
Deuda Externa /PBI (Ago.10) 13.83% Quito 2,152
Déficit Fiscal (Dic.09) -5% PBI Cuenca 496
Exportaciones (2009) 13.585 MM
Ambato 344
Importaciones (2009) 14.102 MM
Exportaciones de Petroleo/ 50%
Exportaciones Totales (2008) .
Salario minimo 280 USD
Costo de Canasta basica 540 USD
Analfabetismo 9%
INEC 2010 B Randi lnml\
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Analisis de la Situacion
Canasta Familiar, Salario Minimo e Inflacién

$571.08 Déficit en Octubre de $78.28
3 (14% de CFB) o
b Superavit en Octubre de $79.29
i $492.80 19% de CVB
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Canasta Basica Ingreso Familiar Mensual Canasta Vital
Distribucion de Gasto del Ingreso Mensual
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Elaborado por: Ana Maria Alvarez

Fuente: INEC 2011
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Analisis de la Situacion

Gastos
Distribucion de gastos mensuales de un hogar de
clase media del area urbana

® Alimentacidn B Educacién
B Transporte B Diversion
m Celular m Arriendo/Cuota de crédito hipotecario
1 Servicios basicos = Deudas
Otros

* Elingreso promedio de un hogar de clase media del area urbana es de USD 1.500 mensuales

* En el 2.001 los hogares de clase media representaban el 21% de los hogares urbanos de Ecuador, en el afio 2.010
representaban el 26%

‘\}h I.'f‘lﬂ. .I" i} . &
Elaborado por: Ana Maria Alvarez Fuente: Estudio de Niveles Socio Econémicos Advance CONSULTORA — Marzo 2.010 < Rzlndlmpalk- =



Analisis de la Situacion
Tasa Ocupacion, Desempleo y Subempleo
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El Ingreso subird mas que la inflacion por lo tanto
aumentara el poder adquisitivo.

Indice de Salario Real (2004=100)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011e
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Analisis de la Situacion
Resumen Datos Macroeconomicos

= |La economia tendra un crecimiento del 5.5% en el 2012, segun el gobierno,
por lo que crecerian también los ingresos del sector alimenticio. Por lo tanto
los productos organicos estaran también al alcance de un mayor numero de
familias ecuatorianas.

= La clase media en el Ecuador a crecido 5 puntos porcentuales en los ultimos
afos, por consecuencia, el mercado objetivo para productos organicos lo ha
hecho también.

= Segun el Inec, un hogar promedio gasta 36% de sus ingresos en Alimentos,
de los cuales 8% se destinan a cereales y derivados.

= La clase media tiene un ingreso promedio de $1500, de los cuales $120 los

destina para cereales y derivados.

g
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Escenario
| atino América

Distribucion de Tierra Organica Segun Region

Norteamérica,_l
7.10%

Africa, 2.60%
Latinoamérica, 23%

Oceania, 32.80% Europa, 24.90%

FORTALEZAS AGRICULTURA ORGANICA DEBILIDADES AGRICULTURA ORGANICA
= Crecimiento de las exportaciones. = Desconocimiento del mercado sobre los beneficios de los productos
= Crecimiento de la demanda interna organicos.
= Mano de obra a bajo costo = Altos precios de los productos frente a productos convencionales
= Excelente Clima para la agricultura = El bajo poder adquisitivo de la poblacién Latino Americana.
= El desarrollo de organismos de certificacion locales. = Limitacion en canales de distribucién

= La dificultad para obtener certificados por los altos estandares de

calidad.
11
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Escenario
Mercado Ecuatoriano

" La produccién organica crece en el Ecuador en alrededor de un 10% anual.

= Casi no existe competencia en esta categoria de alimentos organicos (cereales y
derivados).

" Principal lugar de compra de productos alimenticios para los segmentos A B C+
son los supermercados y tiendas especializadas ( 46.4% a Nivel Nacional prefiere
los supermercados)

= La producciéon organica ha tenido un impacto positivo en el desarrollo social y
nutricional en los sectores rurales del Ecuador.

= Ecuador exportd en el 2009, 10%* de la exportacion de quinua en el mundo

100% ORGANIC

Fuentes: aduanas 2009 , Estudio Tendencias de los consumidores y mercados Agricolas ESPOL 2009

‘Wi' '}: i Lioers
N Randimpak 2
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Competencia

® Se considera competencia a todos los productos tradicionales que se

comercializan en los supermercados en la linea de cereales y derivados,
elaborados y semi elaborados.

® Las principales diferencias entre los productos organicos y tradicionales:
® Que no contienen quimicos.
® Propiedades alimenticias
® Los productos organicos son en promedio un 20% mas costosos que los productos
tradicionales.
|

En el segmento de cereales y derivados como los que comercializa
Randimpak, no existe una marca fuerte de productos tradicionales.

PR ke
Elaborado por: Ana Maria Alvarez 13 = Ranalm“k =



Analisis Estratégico
Empresa

La Fundacion Mujer y Familia Andina (Fundamyf) inicié el proyecto en 2002
siendo su principal objetivo dar trabajo a las mujeres y se enfoca en 4 aspectos
principales que han mejorado su calidad de vida y la de sus comunidades y
apoyan al cuidado del medio ambiente.

. Econdmico Productivo
. Salud Educacion

. Ambiental

. Social

~WN B

En los grupos focales las mujeres productoras hablaron sobre estos
aspectos

g
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Analisis Estratégico
Empresa

1.- Econdmico-productiva, promueve
alianzas entre las agricultoras para sumar
volimenes de produccion, y facilitar el acceso
a nuevos mercados y obtener mejores precios.
Enfoque en Organicos.

Las mujeres productoras hablaron sobre el precio
justo que reciben por sus productos. Tanto en precio
COmo en peso.

« Antes su realidad era diferente ya que los
compradores se aprovechaban de ellas por ser
indigenas y menos educadas.

« Ademas hablaron sobre el Amaranto, los usos que
tenia antes y que ahora han aprendidos nuevos usos
para este cereal

* Nos contaron como utilizan los cereales que

cosechan , su dieta ha mejorado, por ejemplo han

cambiado las colas por chicha de quinua

2.- En salud y educacioén, se ha focalizado
en bajar los niveles de mortalidad materno-infantil a
través de la prevencion; y disminuir los niveles de
analfabetismo.

e Las productoras valoran la capacitacion y el conocimiento
gue han recibido por parte de la Fundacion, y se sienten
valoradas.

» Gracias a Fundamyfy el cultivo organico, han mejorado
notablemente su alimentacion, su salud y la de sus familias,
consumen lo que cosechan siempre de forma organica.

* Son un ejemplo para sus comunidades a quienes no solo
les ensefian a cosechar de esta manera, sino también a
hacer sus propios abonos y a comer mejor para
mantenerse mas sanos.

» Se enferman menos por que comen mejor y sin quimicos,

y sus hijos “hasta son mas guapos”.

Elaborado por: Ana Maria Alvarez

8
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Analisis Estratégico
Empresa

3.-En la dimensién ambiental 4 .-La dimension social trabajan
trabajan en reducir las causas de la desertificacion fortaleciendo organizaciones de mujeres en las
de los suelos. comunidades, para que sean lideres y obtener

. Las mujeres productoras estan agradecidas con mayor presencia en la vida de sus jurisdicciones.

. . e Gracias a Fundamyf se sienten valoradas,
la fundacion por lo que han aprendido.

. pueden trabajar y hacer las tareas de la casa, se
» Ellas saben como elaborar abono y plaguicidas

. . . sienten inteligentes , que pueden salir adelante,
organicos, los beneficios que estos tienen para

. irigir pr t rtan par
sus tierras y para el planeta. son capaces de dirigir proyectos, y aportan para

rescatar la cultura.
 Ahora son maestras, llevando sus

. : » Para las mujeres productoras este proceso no
conocimientos primero a sus esposos,

- . solo les ayudo a ellas a superarse como personas,
familiares y a la comunidad.

. . sino que les ha permitido rescatar la equidad de
» Cada mujer comparte sus conocimientos y cada

_ . . género, para juntos trabajar, para la familia 'y
vez mas gente aprende a cultivar sus tierras o

. . . . mejorar sus condiciones de vida, econémicas de
huertos organicamente, contribuyendo ain mas

L salud. Cada una siente que contribuye al

progreso y desarrollo de su comunidad.

)
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Empresa

®  Randimpak, comercializa productos organicos de alta calidad, se dedica
principalmente a la comercializacion de cereales, sus productos se dividen en las
siguientes categorias.

Granos y Cereales

. Semi elaborados Elaborados
Andinos
= Arveja » Harina de Habas = Sopa de arroz de cebada
= Chochos » Harina de Cebada = Sopa de Quinua
= Habas = Harina de Quinua = Barras de cereal de
* Maiz = Harina de Arveja Quinua y Amaranto
= Quinua = Pasta de Quinua
= Frejol = Granola Quinuay

= Amaranto Amaranto
= Barra de cereal cubierta
de chocolate

)

PR | e
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Empresa

®  Randimpak ha presentado un crecimiento en ventas

del 67% desde el 2009 al 2011

900,000 -
800,000 -
700,000 -
600,000 -
500,000 -
400,000
300,000
200,000
100,000

491,003

2009

Ventas

701,019

821,692

2010

2011

m 2009
m 2010
w2011

90.6% de las Ventas son internas mientas que un 9.4% se exportan

Fuente: Fundamyf

Elaborado por: Ana Maria Alvarez
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Mercadeo
Descripcion de NSE en el Ecuador

p

« Mayor nivel de preparacion académica,
« Alto contacto tecnoldgico.

» Asistencia a actividades culturales.

« Mayor interaccion social,

+ Mayor incidencia de viajes al exterior.

+ Alto nivel de preparacidon académica,

« Restriccidon en la capacidad de compra.

« Logran mantenerse al dia en la tecnologia,

« El gasto de Educacidén es un rubro importante
después de la alimentacién,

* Menor frecuencia de act.esparcimiento.

+ Mayor apego a rituales religiosos y mirar TV.
+ Lahonradez y tolerancia son importantes.

+ Los gastos se concentran en alimentacion y
vivienda.

+ Centrados en TV y radio, mayor refugio en
rituales religiosos.

* Priorizan la responsabilidad.

* Los gastos se concentran en alimentacion y en
menor proporcion en transporte.

« Fuerte disminucion de alcances econdmicos.
* Los gastos se centran en alimentacion.
« Pocarelevancia de la educacién.

(.

VP Marketing 19
Telefénica Ecuador



Mercado

Edad Mercado Entre 26 y 69 afos , poblacion con mayor conciencia de su cuidado
/ en alimentacion.

Género Mujeres. Las amas de casa son las tomadoras de dec ision, al
momento de comprar productos alimenticios

Nivel Socio A By C+, estos son los segmentos con mayor capacid  ad de
Econémico invertir su dinero en salud/ alimentacion. Estan ad  emas dispuestos
a pagar mas por productos organicos.

Estudio Tendencias de los consumidores y mercados Agricolas ESPOL 2009 P N N
Elaborado por: Ana Maria Alvarez 20 = Randlm“k =



Mercado

® Mercado potencial interno de

Randimpak: 74.722 hogares.

® Cuidades: Quito, Guayaquil,

Cuenca y Ambato.

® 89% de este mercado esta en
Quito y Guayaquil por la
densidad poblacional y por el

grupo objetivo.

Cuenca
Guayaquil
Quito
Ambato

Personas Total

Poblacion

X Hogar Hogares
19,857 L 5,375
141,031 L 36,900
100,919 3 29,435
10,435 3 3,012
272,242 14,722

Nivel Socio

Econdmico

A 1%

B 3%

C+ 9%

13%

Elaborado por: Ana Maria Alvarez 21
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Analisis Estratégico
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Objetivos

Posicionar a Randimpak como la marca
lider en el segmento de productos
organicos/saludables en el Ecuador.

2:",.-.\@ Crear conciencia en el consumidor
"; Ty ;',,': sobre los beneficios de los productos
' organicos frente a los tradicionales.

Alcanzar un crecimiento sostenido en
sus ventas en el mercado interno.

Elaborado por: Ana Maria Alvarez \.]'{;l'l"idili?i}':)u]\:?



Estrategias

Imagen
Imagen de marca homogénea para toda sus productos , para que Wmﬂ@%,
\/ ‘f\%‘)\‘

pueda ser reconocida como una marca de productos Liag
organicos/salud de calidad.

[ I d

Educacion
Dar a conocer los beneficios de los productos organicos para - e e § A BOR —
la salt_Jd y el _p_laneta. 5 _ — CONOMIA - NUTRICION®
Cambiar positivamente la percepcion de los consumidores  E OUILIBRIO e—

sobre el sabor de los productos organicos/saludables i

[ ] [ ]

Precio Accesible

Eliminar la creencia del consumidor sobre la relacion precio 7
calidad de este tipo de productos en el mercado Sl

f

AR i
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Consumidor
(INATURAE:
kg 1005 84

" Nivel socio — econdmico medio y alto A, B y C+

® Desconocimiento sobre productos organicos: menos de 10% de los
Ecuatorianos conocen los productos

® De los cuales, mas del 80% asocian directamente productos organicos con salud
" Decision de compra de alimentos en su mayoria recaen en la mujer

" El lugar de compra de productos alimenticios en general para este
grupo de clientes son los supermercados a nivel nacional.

® La principal fuente de informacion es la television.

" Los consumidores de este tipo de producto tienen su salud como
principal eje al momento de su decision de compra seguido por el
buen sabor .

Estudio Tendencias de los consumidores y mercados Agricolas ESPOL 2009
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Marketing Mix
Producto

" Los 3 principales motivadores de compra de productos organicos
son:

® Salud
® Sabor
® Cuidado Ambiental
® Laimagen gréfica debe tener las siguientes caracteristicas
® Limpieza
® Calidad
® Simplicidad/ orden

" El empaque vy el material grafico/ comunicacional debe tomar y
reflejar todos estos elementos.

" La imagen debe ser homogénea, y resaltar que es un producto
organico.
® Sidice organico el consumidor lo relaciona con Salud

Elaborado por: Ana Maria Alvarez * Fuente Estudio enviado por Fundamyf



Marketing Mix

Producto

®" Nuevo Empaque

Marca Bien
ldentificada

Limpieza,
al poder ver producto

GRENCLA

Imagen homogenea

de marca
( por producto)

_Simple y ordenado

Salud

Cuidado del
medio Ambiente

Elaborado por: Ana Maria Alvarez
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Marketing Mix
Producto

Para penetrar otros segmentos de mercado, pueden la

de productos nuevas :

® Loncheras (escolar) NSE Ay B+:

Productos elaborados, como barras de
granola de diferentes sabores, pop quinua,
para las loncheras de los nifios.

Empaque debe tener imagen adaptada
para niios y debe incluir empaques
individuales que sean faciles de colocar en
las loncheras.

nzar 2 lineas

¥ Econdmica: NSE C+

Utilizar empaques mas economicos,
manteniendo la misma imagen, que baje los
costos del producto terminado para que se
adapte mejor a las necesidades de este
segmento.

Incluir presentaciones de menor gramaje y
menor precio. Ejemplo 200 gramos

Con este producto, lograremos incrementar
las ventas en Supermercados como Mi
Comisariato, a los que frecuentan este grupo
objetivo

Elaborado por: Ana Maria Alvarez
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Marketing Mix
Distribucion

" Estudios realizados en el 2009, ratifican que los Supermercados son
el lugar de preferencia de compra para productos alimenticios (46.1%
de encuestados lo dicen a Nivel Nacional)

® La principales ventajas que tienen los Supermercados son:
® servicio, variedad, duracion, confianza, precios y tradicion,

" La disponibilidad es un factor muy importante para la compra de los
mismos, hay que garantizarla.

®" Fundamyf desde hace 3 afios ha venido comercializando sus
productos en las cadenas de Supermercados mas importantes del
pais, adelantandose a marcas organicas de casi todos los paises de
Latino América. .

Estudio Tendencias de los consumidores y mercados Agricolas ESPOL 2009

o Thg
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Marketing Mix
Distribucion

® Actualmente la estrategia de Distribucion de Randimpak son los 2
supermercados mas grandes a nivel nacional :

® Corporacion La Favorita CA, sSuPERMAXI

ol placer de comprar

® Mas de 76 Puntos de venta a Nivel Nacional, entre Supermaxi, Megamaxi, Aki y
Gran AKki.

®  Su consigna de excelencia en servicio al cliente lo han hecho el preferido de las
clases media y alta del pais |
" Corporacion El Rosado SA, g}j'misariaw”

Siempre, de todo a menor precio. Siempre

® 27 locales, distribuidos en Guayaquil, Quito, Machala Manta, Portovigjo,
Salinas, Milagro, Santo Domingo, Riobamba. Cuenta con 4 tipos:
Supermercados, Hipermercados, Comisariatos Jr. y Mi Canasta.

® Enfocado tradicionalmente en clase media y baja del Ecuador.

32
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Marketing Mix
Distribucion

9% 3%

Ventas por Canal

® Supermaxi
® Mi Comisariato
W Exportaciones

| Otros

Supermaxi es el principal canal de ventas de produc
gue esta dirigido este canal de ventas.

La disponibilidad y consistencia en el punto de ven
para crear habito de compra.

tos Randimpak, debido al NSE al

ta de los productos son dos factores importantes

Elaborado por: Ana Maria Alvarez
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Marketing Mix
Distribucion

Estrategia de Distribucion

1

® El enfoque principal de distribucion son los
SUPERMERCADOS:

®  Supermaxi: Incrementar la venta, asegurando
disponibilidad, educando al consumidor en el punto de
venta e identificando nuestros productos como
organicos.

® Mi Comisariato: Realizar acciones para dar a conocer
nuestra marca, colocar producto para NSEBy C+y
asegurar su disponibilidad. A través de este canal de
distribucion lograremos penetrar en segmentos socio
economico B y C+, que solo representa un 5% de la
venta de Randimpak.

-\‘:‘_
O

k"%

2

Para completar la cadena de
distribucion:

Mini Mercados de barrio
Tiendas naturistas,
Ferias Organicas
Gimnasios,

Dietas a domicilio principalmente de Quito y
Guayaquil.

Hay empresa de distribucion de productos
masivos como Quifatex, Tony, a las que
deben contactar para su distribucion.

Elaborado por: Ana Maria Alvarez 34

)

Bl
B Randimpak<s



Marketing Mix
Comunicacion

1111

Imagen Grafica ( POP, Empaque)

Punto de venta

Medios de Comunicacion
Tradicionales y Digitales

Actividades BTL y promocionales

Elaborado por: Ana Maria Alvarez
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Marketing Mix
Comunicacion

La Comunicacion debe apoyar a:

= Educar.

= Posicionar la marca,

= Incentivar el consumo de los productos Randimpak

= Mejorar la relacion precio valor del los productos organicos.

Imagen Grafica ( POP, Empaque )

Punto de venta

Medios de Comunicacion
Tradicionales y Digitales

Actividades BTL y promocionales

ARl R
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