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RESUMEN. 
 

Este trabajo tiene como propósito la realización de un Estudio de factibilidad 

para la exportación de cocinas de fabricación ecuatoriana a la República del 

Paraguay por un período de 5 años.  Durante el proceso de este estudio se 

desarrolló la Investigación de mercado, en base a los objetivos específicos 

que se establecieron, en los que muestra la brecha existente  entre la oferta 

y la demanda, y que será cubierta por el proyecto, objeto de estudio de este 

trabajo de titulación. 

 

De igual forma se plantean las estrategias de marketing para alcanzar la 

brecha planteada partiendo de un análisis FODA el mismo que fue 

debidamente cuantificado y evaluado mediante factores claves que 

permitieron definir la situación de partida del proyecto con una visión a 5 

años. 

 

Por otra parte, se diseñó  la estructura organizacional requerida para la 

ejecución del proyecto, incidiendo en los áreas de manufactura y de 

exportaciones. 

 

De igual manera se definieron los aspectos legales y tributarios que inciden 

sobre el proyecto y que son importantes considerarlos para que los riesgos 

se minimicen en ese sentido. 

 

Previo a la evaluación financiera, a través de un estudio técnico se valora la 

inversión requerida para el efecto y la obtención del costo unitario total de 

cada cocina.  

 

Finalmente, se ejecutó el análisis económico y financiero  para determinar el 

estado de los indicadores financieros los mismos que en términos de TIR, 

TIRI y VAN resultaron ser favorables.  
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ABSTRACT. 
 
 

This paper aims to realize a feasibility study for the export of Ecuadorian 

manufacturing kitchens to the Republic of Paraguay for a period of five years 

 

During the process, the research was developed based on the specific 

objectives, which shows the gap between supply and demand to be covered 

by this project. 

 

Similarly, marketing strategies arise to achieve the stated gap based on a 

SWOT analysis, the same that was quantified and evaluated under key facts 

that allowed defining the start point of the project and with a five years 

perspective.  

 

Additionally, was designed the organizational structure required for the 

project, whose incidence is in the areas of manufacture and exports. 

 

In the same manner, were defined the legal and tax issues that impact over 

the project, that are very important to be considered to minimize any risk. 

 

 

Prior to the financial evaluation, through a technical study the investment and 

the total unit cost were assessed.  

 

Finally, the economic and financial analysis was executed to determine the 

financial ratios as Internal Rate of Return (IRR), Internal Rate of Return of 

the Investors (IRRI), likewise the Net Present Value (NPV) all of them 

resulted favorable. 
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INTRODUCCIÓN. 
 

El presente documento trata del Estudio de Factibilidad para la exportación 

de cocinas de fabricación ecuatoriana a la República de Paraguay” a través 

de la compañía INDUGLOB S.A el mismo que tiene como propósito realizar 

un estudio con visión social generando mayores fuentes de empleo y 

mejorando su nivel de vida, por otro lado también representa una 

oportunidad de negocio para las industrias ecuatorianas presentes en el 

rubro y con capacidad exportadora. 

 

La República de Paraguay  es un país de América del Sur. Limita con 

Argentina, Bolivia y Brasil. Su población es de 6.68 millones, la misma que 

está asentada en más de un 98% en la región oriental y el 2% restante está 

ubicado en la región del Chaco, territorio dedicado a la agricultura y 

ganadería.  

 

Sus principales fuentes de ingresos son la exportación de energía 

hidroeléctrica, siendo el país N°1 del mundo en exportarla, adicionalmente 

es el 4to mayor exportador de soja del mundo y es el 8vo exportador 

mundial de carne bovina.  

Su tasa de crecimiento del PIB para el 2013 está proyectada por encima del 

11% según el Banco Mundial. 

 

La industria metalmecánica no está desarrollada en este país, es por ello 

que no cuenta con una industria nacional de producción de artefactos de 

línea blanca, toda su demanda esta abastecida por las importaciones de 

distintas partes del mundo principalmente desde el Brasil.   

  

 1 



Bajo estas condiciones, se visualiza una oportunidad para la industria 

ecuatoriana, la cual gracias a su gran calidad y precios competitivos le ha 

permitido expandir sus exportaciones hacia varios mercados de la región. 

Las cocinas de gas de origen ecuatoriano son fabricadas bajo el 

cumplimiento de la normativa de calidad NTE INEN: 2259. Dentro de las 

políticas de las industrias manufactureras de artefactos a gas existe una 

política ambiental, la misma que salvaguardan la preservación del medio 

ambiente cuidando las prácticas productivas y de funcionamiento, consumo 

de gas, emisión de gases secundarios y emisión de calor. 

 

Por otro lado, de llegarse a implementar la propuesta,  brindará la 

oportunidad de crear  fuentes de empleo,  aportando a la economía del país 

y a su vez generará utilidades financieras. Por otro lado también 

representará un aporte al equilibrio de la balanza comercial del Ecuador 

incrementando su nivel de exportaciones. 
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1. DEFINICIÓN DEL PROBLEMA. 
 

Desde hace varios años la industria de fabricación de cocinas ha venido 

experimentando crecimientos importantes en sus niveles de exportaciones 

hacia distintos destinos de Latinoamérica, entre los principales los 

siguientes: Chile,  Perú, Colombia y Venezuela, lo cual le ha permitido 

convertir a la industria en una de los referentes de la región, permitiéndole 

inclusive ser considerado como un proveedor de maquila para grandes 

marcas de reconocimiento mundial como el caso de Whirlpool, Electrolux, y 

marcas regionales como lo es Premium.  

 

Tabla 1. EXPORTACIONES COCINAS (UNIDADES) PARTIDA 
ARANCELARIA 7321.11.10.00 

 

Fuente: Cobus Ecuador  (COBUS GROUP, 2014) 
Elaboración: Autor 

 

En el escenario regional de exportaciones de cocinas, existe un aspecto 

coyuntural que se considera importante resaltar; la favorable situación que 

posee el Ecuador frente a otros países en las relaciones bilaterales con 

Venezuela, lo cuál ha sido de gran beneficio para la industria de cocinas, ya 

que gran parte de la demanda existente es abastecida por los fabricantes 

ecuatorianos y a ello sumada la ausencia absoluta de industria 

metalmecánica, han repercutido positivamente para que el Ecuador cubra 

volúmenes importantes de abastecimiento, como se muestra en el siguiente 

cuadro en los últimos 5 años con sus respectivas variaciones. 
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Tabla 2. EXPORTACIONES COCINAS A VENEZUELA (UNIDADES) 
PARTIDA ARANCELARIA 7321.11.10.00 

 

Fuente: Cobus Ecuador  (COBUS GROUP, 2014) 
Elaboración: Autor 

 

Un dato que llama la atención y que forma parte de la problemática por la 

cual se plantea este estudio, es la reducción del nivel de exportaciones del 

último año 2013 de 88.450 unidades (-35%) respecto del año 2012, el mismo 

que ha sido generado por la constantes restricciones y dificultadas de índole 

político económico que atraviesa Venezuela y que se ha intensificado desde 

el segundo semestre que inclusive han empeorado como es de 

conocimiento general en lo que va del año 2014, tanto es así que en los 

meses de Enero y Febrero del presente año, el único registro de exportación 

corresponde a Mabe S.A por 4.620 unidades. (Ver Anexo 1.) 

 

Ante esta situación y a ello sumado la constante mejora tecnológica 

implementada en la industria manufacturera, la capacidad productiva de las 

empresas no está siendo aprovechada en su totalidad, es por tal razón que 

se considera imperativo identificar nuevos mercados para colocar dicha 

capacidad y de igual manera ganar presencia en nuevos mercados en los 

que existe potencial y que no han sido explotados en su totalidad como es el 

caso de Paraguay, el mismo que adicionalmente presenta un escenario 

positivo ya que la industria metalmecánica de fabricación de cocinas no está 

desarrollada en este país y toda su demanda es cubierta por importaciones. 

De igual manera, existen condiciones comerciales bilaterales positivas ya 

que gracias al acuerdo NALADISA – 1996 AAP.CE N°59 estos artículos no 
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graban arancel, adicionalmente dicho mercado no presenta restricciones 

comerciales y técnicas. 

 

Según los manifiestos de exportación,  (COBUS GROUP, 2014), en la tabla 

a continuación, se reconfirma que el mercado de Paraguay no ha sido 

explorado por la industria ecuatoriana y existe una brecha amplia que puede 

ser cubierta por los fabricantes nacionales.  

 

Por lo tanto, la problemática se centra en que frente a la pérdida de mercado 

en Venezuela, la empresa se ve obligada a explorar  nuevos mercados 

como el de Paraguay, en el cuál existe potencial de desarrollo y los 

productos ecuatorianos todavía no han sido explotados, como se puede 

visualizar en la tabla a continuación: 

 

Tabla 3. EXPORTACIONES COCINAS A PARAGUAY (UNIDADES) 
PARTIDA ARANCELARIA 7321.11.10.00 

RAZON SOCIAL  2011 2012 2013  TOTAL   
INDUGLOB S.A 190 536 832 1.558 
     
 TOTAL  190 536 832 1.558 
Fuente: Cobus Ecudor  (COBUS GROUP, 2014) 
Elaboración: Autor 

(Ver Anexo 2.) 

 

2.  JUSTIFICACION DEL ESTUDIO. 
 
El estudio que se propone justifica la necesidad de implementar el proyecto 

ya que permitirá que la industria ecuatoriana se desarrolle y que genere 

aportes para la balanza comercial del país y de igual forma contribuya a 

equilibrar el déficit existente entre la relación con el Paraguay. 
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En cuanto a la industria de manera específica , si luego del estudio el 

proyecto se ejecuta, los beneficios que se prevén son amplios, a nivel de 

clientes, obtendrán un portafolio de productos variado y con especificaciones 

de calidad  bajo los cuáles se fabrican los productos (NTE INEN: 2259). De 

igual manera desde el punto de vista de los empleados de la industria, al 

incrementarse el nivel de volúmenes de producción y por lo tanto de ventas, 

se garantiza mejores proyecciones para la compañía y por tanto los ingresos 

de la misma suben y esto se traduce en mejora de las utilidades para los 

empleados. 

 

En cuanto a los proveedores también obtienen un beneficio ya que aseguran 

mayores ventas y por lo tanto una relación a largo plazo. 

 

Desde la óptica de los accionistas, se aspira que se  obtengan mayores 

rendimientos sobre sus inversiones; de igual manera la empresa se 

beneficia del crecimiento de las ventas, ya que obtiene mayores réditos, 

disminuye sus costos de producción, ya que sus costos fijos se distribuyen 

en un mayor número de unidades, mejora sus resultados financieros y 

aporta al crecimiento del empleo.  

 

Finalmente, desde el punto de vista gubernamental, el incremento de las 

exportaciones contribuye a los indicadores de comercio exterior, balanza 

comercial, mayor recaudación de impuestos, desarrollo de la industria e 

igualmente se ve beneficiado en la reducción de la brecha del desempleo. 

 

Por otra parte también existen beneficios que justifican este estudio, desde 

el punto de vista académico este proyecto de tesis representa la oportunidad 

de aplicar los conocimientos adquiridos durante el período de estudios en la 

carrera de administración de empresas, así como también aquellos 

conocimientos logrados por la experiencia laboral obtenida en los años de 

trabajo como en las prácticas pre profesionales y la formación personal en 

sí.  

 
 

6 



Dentro de las políticas de las industrias manufactureras de artefactos a gas 

existe una política ambiental, la misma que salvaguardan la preservación del 

medio ambiente cuidando las prácticas productivas y de funcionamiento, 

consumo de gas, emisión de gases secundarios y emisión de calor. 

3. OBJETIVO GENERAL Y ESPECÍFICOS. 
 

Para logras las propuestas del estudio se plantean los siguientes objetivos: 

 

3.1 OBJETIVO GENERAL 

Elaborar un estudio de factibilidad para la exportación de cocinas de 

fabricación ecuatoriana a la República de Paraguay para incrementar las 

utilidades de la empresa INDUGLOB S.A. 

 

3.1.1  OBJETIVOS ESPECÍFICOS. 

 
1. Analizar el mercado de cocinas en la República del Paraguay para definir 

la brecha entre la oferta y la demanda. 

 

2. Establecer las estrategias de marketing que permitan cubrir la brecha de 

productos. 

 

3. Cuantificar y Diseñar la estructura organizacional necesaria para  la 

producción y exportación de cocinas, de tal manera que puedan ser 

valorados y considerados en el análisis financiero. 
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4. Identificar los aspectos del marco legal para garantizar el cumplimiento 

de todas las leyes y normas vigentes que minimicen cualquier tipo de 

riesgo al respecto.  

 

5. Formular y precisar los aspectos técnicos del proyecto que nos permitirán 

obtener la información de costos, inversiones y gastos, los mismos que 

servirán para la valoración económica y financiera del proyecto. 

 

 

6. Evaluar económica y financieramente el proyecto definir la viabilidad del 

mismo en términos de rentabilidad y medir su aporte tanto para 

INDUGLOB S.A, como para sus accionistas.  

4. CONTEXTO. 
 
Es presente estudio fue realizado en base a la compañía INDUGLOB S.A, 

empresa fabricante de cocinas y refrigeradoras, ubicada en la ciudad de 

Cuenca, provincia del Azuay,  la misma que nació en el año 1972. Cuenta 

con 2000 colaboradores en el país y goza de ser la marca # 1 de cocinas y 

refrigeradoras en el Ecuador desde hace varios años. Adicionalmente 

mantiene presencia con sus productos en más de 23 países de Centro 

América, Sur América y el Caribe. 
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CAPÍTULO # 1 

ESTUDIO DE MERCADO 
INTRODUCCIÓN. 

 
El presente capítulo referente al  Estudio de Mercado, cuyo objetivo  es el de 

definir la oferta de productos de cocción disponibles en Paraguay, 

descompuesta en marcas, importadores, volumen de importaciones, 

procedencia, características y precios. En paralelo, se corrobora al estudio 

con información relacionada a los canales de distribución y su 

posicionamiento y cobertura.  

Por otra parte se definió la demanda potencial y su brecha o demanda 

latente. 

 

Para sustentar la información se ha accedido a diferentes fuentes 

disponibles, tanto virtuales como físicas de manera directa mediante una 

visita de campo realizada el pasado mes de Septiembre del año 2013, en la 

cual se aplicó la  técnica de observación y entrevistas directas. 

 

La embajada de Ecuador en Paraguay a través del agregado comercial 

también aportó compartiendo información relacionada a los actores 

comerciales del sector, con quienes se tomó contacto. 

 

De igual manera, al inicio de este capítulo se presenta un resumen sobre el 

entorno económico de la República de Paraguay, para de este forma 

entender los posibles comportamientos y tendencias en el mercado. 

 

Apoyados también en los aportes obtenidos de A. Aaker y S. Day (1983), y 

T. C -Kinnear y R. Taylor (2003), la investigación de mercados son un 

elemento vital para la toma de decisiones. 
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De igual manera, JN. Castro (2000) en su obra “Investigación Integral de 

Mercados”, sostiene que es muy importante que debido a la saturación de 

los mercados, la investigación sea con un aporte de técnicas y tecnologías 

desarrolladas al interior de las empresas. 

 

1.1 Análisis del Entorno Económico. 

 
La República de Paraguay  es un país de América del Sur, limita con 

Argentina, Bolivia y Brasil. Al igual que Bolivia, Paraguay  es un país que no 

tiene salida marítima, sin embargo cuenta con puertos sobre los ríos 

Paraguay y Paraná, los mismos que desembocan en el Atlántico. La cuenca 

Hidrográfica del Plata está conformada por numerosos cursos de agua como 

con el Acuífero Guaraní, considerada una de las más grandes reservas de 

agua dulce del mundo.  

 

En términos de desarrollo recientes, la economía paraguaya ha 

experimentado una alta volatilidad en el crecimiento. Luego de una 

expansión económica del 15% en 2011, la fuerte sequía en el primer 

trimestre del 2012 y el brote de fiebre aftosa detectado a fines de 2011 

incidieron en una caída estimada del PIB del 0.7% en el año 2012. No 

obstante, para el año 2013 el Producto Interno Bruto (PIB), tuvo una tasa 

positiva de crecimiento del 13,5%.  

 

Su población es de 6.68 millones, la misma que está asentada en más de un 

98% en la región oriental y el 2% restante está ubicado en la región del 

Chaco, territorio dedicado a la agricultura y ganadería. (BANCO MUNDIAL, 

2014). 
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Gráfico 1. UBICACIÓN GEOGRÁFICA . 

 
 

Fuente: Fundacionio  (FUNDACIONIO, 2013). 
Elaboración: Autor. 
 

 

1.1.1 Fuentes de Ingresos.  

 
Al ser un país con múltiples fuentes de riquezas naturales, tiene como una 

de sus principales fuentes de ingresos la producción y exportación de 

energía hidroeléctrica, siendo el país N°1 del mundo en exportarla, 

adicionalmente es el 4to mayor exportado de soja del mundo, es el 8vo 

exportador mundial de carne bovina, las mismas que representan el 50% del 

total de sus exportaciones. (BANCO MUNDIAL, 2014).   

 

En los últimos años se ha verificado que gracias al crecimiento económico 

sostenido, los  índices de ocupación de la población han mantenido niveles 

adecuados como se indica en la siguiente tabla. 
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 Tabla 4. POBLACIÓN TOTAL Y OCUPACIÓN PROMEDIO A DICIEMBRE 
2010 – 2011- 2012  

 

Fuente: Dirección Nacional de Estadísticas y Censos de Paraguay (DGEEC, 2012) 
Elaboración: Autor. 

 

Como se observa en la tabla, la población total promedio de los últimos 3 

años es 5.239.319  de las cuales el 61,85% es económicamente activa 

(PEA), es decir son aquellas personas que se encuentran en edad laboral, la 

misma que está comprendida entre la población de 15 a 65 años de edad, 

por otro lado observamos que de la PEA, la población ocupada representa el 

94,61% y el desempleo únicamente llega al 5,36%. 

 

En conclusión se evidencia que la situación laboral  del Paraguay en 

términos de ocupación presenta índices favorables y esto en consecuencia 

da una lectura positiva para el dinamismo de la economía y de este 

proyecto.  Como complemento se presenta en el siguiente cuadro el nivel de 

ingresos por sector laboral y económico. (DGEEC, 2012) 
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Tabla 5. PROMEDIO DE INGRESO MENSUAL EN LA POBLACIÓN POR 
SERCTOR ECONÓMICO, SEGÚN OCUPACIÓN PRINCIPAL (miles de 

guaraníes) 

 

Fuente: Dirección Nacional de Estadísticas y Censos de Paraguay (DGEEC, 2012) 
Elaboración: Autor. 

 

El  nivel de ingresos de los paraguayos varía dependiendo del sector 

económico y social en el que se desenvuelva, partiendo desde el Salario 

Mínimo Mensual,  Gs. 1.658.232 (USD 367, 68) hasta los Gs. 5.283.000 

(USD 1.171,40) en los mandos bajos y  medios de las diferentes ramas 

laborales, sin embargo en los rangos de mayor nivel tales como jefaturas, 

gerencias, vicepresidencias y presidencias el nivel de ingresos promedio 

está alrededor de los (USD 4.000,00). 

 

1.1.2 Industria Manufacturera 

 
La República de  Paraguay carece de un sector industrial desarrollado,  es 

por ello que una porción importante del abastecimiento de su demanda 

proviene en gran medida de las importaciones de distintas partes del mundo. 

Como es natural los principales proveedores de toda nación son los países 

fronterizos o de la región, y el caso de Paraguay no es aislado, la alta 

competitividad y calidad de los productos del Brasil, Argentina y Chile han 

sido los factores claves para consolidarse en este país hermano. 
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En el sector metalmecánico la situación no es diferente al de los demás 

sectores, la industria de producción de artefactos de línea blanca tampoco 

está desarrollada, toda la demanda es alimentada  por las importaciones de 

distintas partes del mundo principalmente desde el Brasil, país que en el 

último año proveyó un total de 96.213 unidades (a Nov. 2013) de un total de 

102.837 unidades, lo que representa un 93,55%, el saldo está repartido 

entre varios países tales como Chile, Argentina, Ecuador,  China, España, 

Italia, Alemania, Polonia, Singapur y Turquía. (MANIFIESTOS, 2013). 

 

Bajo estas condiciones, a pesar de que Brasil lidera con holgada ventaja el 

abastecimiento, se visualiza una oportunidad latente para la industria 

ecuatoriana, la misma que durante los últimos 15 años ha logrado participar 

del mercado de cocinas en la gran mayoría de países de Sur América, 

Centro América y Caribe,  cumpliendo con los más exigentes estándares de 

calidad de varios de los países que conforman la región como es el caso de 

Chile, Colombia, Venezuela, Jamaica, entre otros, así como con igual 

exigencia en el mercado ecuatoriano. Durante los últimos 5 años se han 

registrado exportaciones de cocinas ecuatorianas por un total de más de 2,5 

millones de unidades.  

 

1.1.2 Balanza Comercial Ecuador – Paraguay. 

 
La balanza comercial entre Ecuador y Paraguay en términos generales es 

negativa ya que el nivel de exportaciones es de USD 2.28 millones, mientras 

que las importaciones son de USD 11.98 millones, es decir existe un saldo 

deficitario de USD  (9,70) millones. (* Sept. 2013), de esta manera podemos 

ver qué la diferencia representa una brecha de – 80%. 

 

Como componente principal de las exportaciones, consta según partida 

arancelaria (Ecuador 10 dígitos) 16.14.10.00,  Atunes en conserva, cuyo 
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monto en dólares es de USD 632.000, es decir el 27,71%, el segundo en la 

lista es la partida 0306.17.99.00.  Los demás camarones congelados NEP 

por un total de USD 384.000, equivalente al 16,84% del total. (COBUS 

GROUP, 2014) 

 

Por otra parte, los principales productos de importación de acuerdo a 

partidas arancelarias (Ecuador 10 dígitos) tenemos las siguientes: 

3004.90.29.00, Demás medicamentos para uso humano para la venta al por 

menor USD 8.45 millones, es decir el 70,53% del total de importaciones, 

seguido por la partida 1005.90.11.00, Maíz duro amarillo, que representa el 

16,36% por un total de USD 1.95 millones, el tercer lugar lo conforma la 

importación de Hornos de Resistencia (8514.10.00.00) por USD 962 mil, el 

cual forma parte del sector metalmecánico conjuntamente con el de 

Máquinas y Aparato de Imprimir (8443.19.90.00)que significan USD 203 mil 

y el de Las Demás Máquinas y Aparatos para trabajar caucho o plástico por 

USD 92 mil, representan el 10,48%. 

 

Al año 2013 el nivel de importaciones totales  fue de USD 10.350,20 

millones, lo cual representó un incremento del 5,6%, y en términos de 

unidades tuvo un crecimiento del 8,5% respecto del año anterior. El rubro de 

mayor crecimiento fue el de productos químicos orgánicos, con un 38,2%, 

sin embargo el rubro de mayor monto de importación es el de máquinas y 

aparatos eléctricos, con un  crecimiento de 7,5% respecto del año 2012, con 

un monto total en dólares de USD 1.628,68 millones  y ocupa la 9 posición 

en el grupo de productos al alza. 

 

En la siguiente tabla se muestra un cuadro resumen de los principales 

rubros de importación, con sus variaciones a partir del año 2010. 
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Tabla 6. IMPORATACIONES ACUMULADAS PRINCIPALES 
PRODUCTOS (millones de dólares) 

 
Fuente: Banco Central de Paraguay - Informe Económico Noviembre 2013 (BCP, 2013) 

Elaboración: Autor    
 
Se puede observar que existen productos que tuvieron alza dentro de los 

cuáles está el sector metalmecánico de Maquinarias y Aparatos Eléctricos, 

bajo el cual están amparados los productos de línea blanca, grupo o 

clasificación que se les da a las cocinas y en el cuál la participación del 

Ecuador es casi imperceptible dentro del monto total, ya que únicamente 

participo con un monto inferior al 1% de las importaciones totales. 
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En contraste, existen productos que presentan bajas, tales como 

combustibles y lubricantes, bebidas, tabaco, juguetes, aceites, aluminio y 

sus manufacturas, entre otros, los cuales suman un total de - USD 222,78 

millones, es decir un decrecimiento del 8,6%. (BCP, 2013) 

 

Basados en los datos que presentados en el informe Ficha Técnica país 

2013 (* Sep.t 2013), se concluye que el sector metalmecánico para el 

Ecuador tiene una balanza comercial deficitaria por un aproximado de USD 

1.28 millones, sin embargo esto representa una gran oportunidad y un mayor 

sustento para este estudio, debido a que el reto está en equilibrar dicha 

balanza  del sector y así potencializar más la exportación de cocinas a gas 

fabricadas en nuestro país.  

 

1.1.3 Importaciones de Cocinas. 
 

En cuanto al comportamiento de las importaciones de artefactos de cocción, 

durante los últimos 3 años han mantenido un crecimiento sostenido y 

contundente, el cual está por encima del 23% en el año 2012 respecto del 

año 2011 y del 13% respecto del año 2013, llegando a montos en dólares 

americanos de USD 7.775.548,92 (Año 2011), USD 9.257.665,15 (Año 

2012) y USD 8.827.846,50 (Nov. 2013) (MANIFIESTOS, 2013) 

 

Los productos de cocción de uso doméstico,  están amparados según el 

sistema de codificación arancelaria NANDINA (Nomenclatura Común de 

Designación y Codificación de Mercancías de los Países Miembros de la 

Comunidad Andina) aprobada mediante Decisión 653 el 15 de noviembre de 

2006, (COMUNIDAD ANDINA, 2006), el sistema ARIAN (Arancel Integrado 

Andino) y el NALADI (Nomenclatura Arancelaria de la Asociación 

Latinoamericana de Integración ALADI) bajo la partida arancelaria 732111;  

el arancel de importación vigente varía dependiendo del país de procedencia 

y va desde el 0% hasta el 20%, en el caso del Ecuador el arancel que rige a 

partir del 1/01/2013, es del 0%, según el acuerdo NALADISA – 1996 
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AAP.CE N°59, el mismo que considera una desgravación paulatina de 10 

años consecutivos a partir del 31/12/2004. (ALADI, 2014). 

 

Como es entendible, existe una sostenida ventaja y mayores oportunidades 

para los productos que tienen arancel 0% o arancel reducido gracias a 

cualquier tipo de acuerdo comercial celebrado entre los países o grupos de 

países, como es el caso de los productos ecuatorianos, sin embargo 

adicional a  los aranceles definidos para un producto, existen otros rubros y 

costos a considerar al momento de la importación, los mismos que se 

expresan en la siguiente tabla: 

 

Tabla 6. COSTOS Y GASTOS DE 
NACIONALIZACIÓN 

 
  

RUBRO VALOR - PORCENTAJE 

  
Flete Promedio  $         3.682,00  
Sello   $              12,00  
THCD  $            220,00  
BUC  $            380,00  
Agente Aduana Promedio  $              75,00  
Seguro / CIF 1% 
  
Fuente: NAPA Logistics, MSC Ecuador, DAMCO  
Elaboración: Autor  

             (Ver Anexo 6) 

 

1.1.4 Clasificación y partida arancelaria. 

 
De acuerdo a los estándares internacionales de clasificación de un producto 

desde el aspecto industrial y de comercio exterior, se lo realizan a través del 

sistema C.I.I.U (Clasificación Industrial Internacional Uniforme), la cual está 

regulada por las Secretaría de las Naciones Unidas, Departamento de 

Asuntos Económicos y Sociales. 
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1.1.4.1 Clasificación C.I.I.U (Clasificación Industrial Internacional 
Uniforme). 

 
En el caso de los artefactos de cocción y línea blanca en general, se 

encuentran considerados dentro del grupo de “Industrias Manufactureras”, y 

de ahí la siguiente clasificación: 

 

C    Industrias Manufactureras 

C27    Fabricación de Equipo Eléctrico 

C275    Fabricación de Aparatos de Uso Doméstico 

C2750  Fabricación de Aparatos de Uso Doméstico 

(NACIONES UNIDAS, 2009), Pág. 144. 

 

1.1.4.2 Partida Arancelaria. 

 
Según lo descrito líneas anteriores, la clasificación arancelaria vigente para 

los países de la Comunidad Andina (COMUNIDAD ANDINA, 2006) 

 
7321- Estufas, Calderas, Cocinas (Incluidas las que puedan utilizarse 

accesoriamente para calefacción central),  Barbacoas  (parrillas), Braseros, 

Hornillas de Gas, Calientaplatos y Aparatos No Eléctricos Similares, De Uso 

Doméstico, Y Sus Partes, De Fundición, Hierro o Acero. 

7321.1.- Aparatos de cocción y calientaplatos 

732111.- De combustibles gaseosos, o de gas y otros combustibles 

7321111.- Cocinas 

73211111.- Empotrables 

73211112.- De Mesa 

73211119.- Las Demás 
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La partida arancelaria1,  para mayor comprensión del lector, puede ser 

considerada como la información genética de un producto, la cual presenta 

la información de clasificación completa en la que está ubicada un producto 

y es a través de ella que se puede definir la carga arancelaria o Ad Valorem 

que grava, adicionalmente posee la gran ventaja de que puede ser leída y 

entendida en cualquier idioma.  

 

Tabla 7. IMPORTACIONES DE COCINAS A PARAGUAY 2011 – 2013 
 

 
Fuente: ALADI – Empresa de Manifiestos (ALADI, 2014) (MANIFIESTOS, 2013) 
Elaboración: Autor 
 
 
Según los datos de importación el principal proveedor  de cocinas es Brasil 

con una participación total acumulada a Nov 2013  de 93,48%, en términos 

de unidades, mientras que Ecuador únicamente participa del 0,80%, con un 

crecimiento frente al año anterior del 15%.  

 

A pesar de que la brecha entre Ecuador y Brasil es muy amplia se visualiza 

una gran oportunidad para los productos de fabricación ecuatoriana por 
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diversos factores; en primera instancia por la gran calidad y precios 

competitivos que han permitido el ingreso a más de 20 diferentes mercados 

de la región, por otro lado el mercado Paraguayo no está explorado de 

manera directa por las marcas ecuatorianas, ya que las importaciones 

registradas únicamente corresponden a productos de marca Whirlpool de 

origen. 

 

Más adelante en el desarrollo explicativo de la oferta, se presentara 

información más detallada sobre el origen, marca, importador, cantidades y 

costos promedio, que presenten mayores sustentos al estudio.  

 

1.1.5 Exportaciones y Balanza Comercial de Paraguay. 

 
Complementando la información relacionada a los índices del comercio 

exterior, las exportaciones correspondientes al mismo período han sido 

superiores a las importaciones, por lo tanto se presenta un superávit de 

USD. 898 millones, esto representa un 8% respecto de las importaciones. 

 

El principal incremento de las exportaciones se da en la soja con un 

incremento de 58,9 %  y sus derivados industrializados (harina y aceite) con 

un 393, 6% y 257,0 % respectivamente, de igual manera la carne muestra 

un crecimiento importante del 31,4%; otro rubro que tiene un crecimiento 

muy amplio es el grupo de los productos lácteos con un 498,0%. En 

contraste, existen rubros en los que se han evidenciado bajas en los niveles 

de exportaciones, tales como: Energía Eléctrica (-0,1%), Cereales (-20,1%), 

Fibras de Algodón (-42,6%), entre otros. (BCP, 2013) 

1.1.6 Aspectos Macroeconómicos. 

 
En cuanto al aspecto macroeconómico, el comportamiento ha sido  favorable 

en la última década, presentando resultados sólidos en el ámbito fiscal y 
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monetario, así como también la implementación de reformas sociales 

importantes como el acceso gratuito a la atención primaria de la salud y a la 

educación básica. 

 

Como parte de su desarrollo económico, ha experimentado crecimientos 

continuos en los últimos años con  un 15% en 2011, en el año 2012 se 

presenta una leve caída de 0,7% del PIB debido las afecciones ocasionadas 

por la fiebre aftosa en el sector ganadero, así como también las fuertes 

sequías a inicios de año (Banco Mundial). 

 

Para el año 2013 las proyecciones económicas afirmaban que el Producto 

Interno Bruto tendría un crecimiento del 13,1 % en promedio, lo cual a lo 

largo del año se fue ratificando  y cerró en un 13,6% real de crecimiento con 

un total de USD 21,20 mil millones, esto gracias al comportamiento favorable 

de los distintos sectores productivos y comerciales del país, llegando a un 

total del  como lo confirma el Informe Económico del Banco Central de 

Paraguay (BCP)  en su último informe a Octubre 2013,  tales como la 

variación interanual de la actividad económica que registro un  incremento 

del 12,1% superior al 3,7% registrado en el mismo período del año 2012; en 

esta misma línea la agricultura presento un crecimiento muy sostenido  del 

15,3 %; por otra parte la ganadería de igual forma se mantiene en estatus de 

expansión gracias a la apertura de nuevos mercados.  

 

Manteniendo la misma tendencia de igual manera el sector industrial mostró 

una expansión muy importante en consecuencia del crecimiento en la 

actividad de producción de carnes, aceites, papel, químicos, farmacéuticos, 

textiles y prendas de vestir, producción de minerales no metálicos.  

Finalmente y con varios años de bonanza la producción hidroeléctrica 

continua en niveles elevados. 
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Otro de los sectores que ha contribuido de manera importante es el sector 

de la construcción principalmente a nivel privado, así como también el sector 

de servicios. 

 

Por otro lado la proyección de crecimiento del PIB 2014, es del 4,8%, según 

el mismo informe económico, el cuál a pesar de tener una contracción 

respecto del año 2013 presenta un crecimiento por encima del de muchos 

de los países de la región. 

 

1.1.6.1 Política Monetaria . 

 
En cuanto a la política monetaria, el Banco Central de Paraguay (BCP), por 

mandato legal, es la autoridad económica en el país a cargo de la 

administración y diseño de la mencionada política. Según la ley orgánica 

vigente N° 489/95, el objetivo principal del BCP es la de velar y preservar la 

estabilidad de la moneda y promover la eficacia y estabilidad del sistema 

financiero. 

 

En pro de lograr dicho objetivo, el BCP instrumenta dos frentes: el control de 

la tasa de interés o costo de dinero en una perspectiva a corto plazo y por 

otro lado controlando la oferta o disponibilidad monetaria con visión a 

mediano plazo. De esta forma las estrategias tienen como propósito influir 

en la trayectoria de la inflación, la misma que sirve para enmarcar el 

crecimiento  de la economía  a largo plazo. (BCP, 2013) 

 

Durante los últimos 50 años, le economía Paraguaya a diferencia de una 

gran parte de los países de la región, no a presentado desequilibrios 

macroeconómicos significativos tales como hiperinflación, déficit fiscal o 

endeudamiento excesivo y fugas de capitales.  
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Los buenos resultados del mismo se atribuyen en gran parte al manejo 

adecuado de la política monetaria la cual se refleja en  los más bajos niveles 

de inflación promedio de Latinoamérica, ubicándose en una media de 

14,3%. 

 

Gráfico 2. DINERO – INFLACIÓN Y CRECIMIENTO REAL1963 – 2012. 

 
 
Fuente: BCP Informe Económico 2013 (BCP, 2013) 
Elaboración: Autor 

 

1.1.6.1.1 Tasa de Política Monetaria. 

 
En cuanto a la tasa de política monetaria el BCP  diseña un programa 

monetario anual orientado a la preservación de la estabilidad monetaria, el 

cual está basado en lineamientos generales de la política económica, 

basado en ello los gobiernos prevén una tasa de política monetaria acorde al 

pronóstico y proyección de crecimiento.  

 

La previsión de tasa  de interés de la política monetaria de Paraguay está 

fijada por el BCP en el 6,5%, mientras que la del año previo fue del 5,5%. 
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A lo largo del 2013, el BCP implementó mediadas para mantener la 

estabilidad económica, el cual tiene como principal objetivo mantener la tasa 

de inflación baja y estable; adicionalmente, la recuperación de la economía 

fue una de las principales características de la economía en el 2013. 

 

1.1.6.1.2 Tipo de Cambio. 

 
El valor de la moneda ha mantenido durante varios años niveles estables, 

inclusive experimentó una apreciación de un 0,4% durante el último mes de 

análisis ubicándose en un nivel promedio de G. / 4.425,70 por cada Dólar 

Americano. (BCP, 2013). 

 

Las variaciones del tipo de cambio pueden también ser consideradas como  

señales de la situación económica de un país, tal como en el caso de 

Paraguay, la apreciación de la moneda guarda concordancia con los demás 

indicadores macroeconómicos descritos en líneas anteriores. 

 

En el siguiente gráfico se visualiza el comportamiento de la moneda a lo 

largo del período comprendido entre el año 2011 al 2013. 

 

Gráfico 3. TIPO DE CAMBIO GUARANI – US DÓLAR 

 
      Fuente: BCP Informe Económico 2013 (BCP, 2013) 
      Elaboración: Autor 
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     Fuente: BCP Informe Económico 2013 (BCP, 2013) 
     Elaboración: Autor 

 

Gráfico 4. RESUMEN TIPO DE CAMBIO GUARANI – US DÓLAR (2011 – 
2013) 

 
Fuente: BCP Informe Económico 2013 (BCP, 2013) 
Elaboración: Autor 
 
(Ver Anexo 6) 
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1.1.6.1.3 Tasa de Interés. 

 
Para que exista una actuación eficaz y se pueda cumplir con el propósito de 

tener una tasa de interés interbancaria adecuada, se necesita una correcta 

estimación cuantitativa de la liquidez, para que la intervención tenga la 

efectividad suficiente como para afectar correctamente la tasa de interés 

interbancaria. Dicha estimación se puede dividir en dos etapas, la primera es 

la identificación de los factores que determinan los componentes de la 

demanda y de la oferta autónoma de la liquidez, y la segunda es la elección 

y utilización de las técnicas de proyección de los componentes de la oferta y 

la demanda. 

 

Según el Informe de Política Monetaria I 2013, la tasa de interés anual fue 

fijada al 4,5%, la cual permitió la colocación de G. / 6 billones, frente a los G. 

/ 4,6 billones del 2012, es decir generó un crecimiento del 32,6% (BCP, 

2013) 

En cuanto al año 2014, al 24 de Enero de 2014, la Tasa Interbancaria está al 

nivel del 5,60% (BCP, 2013). 

 

En el sector financiero, las tasas corporativas pactadas entre el sistema y 

sus clientes, sin considerar las de sobregiro y tarjetas de crédito, fue: Activa 

Promedio de 17,95% y la Pasiva Promedio fue de 6,91% 

 

1.1.6.1.4 Inflación. 

 
La inflación total durante el año 2013, se ubicó por debajo del 4%, similar a 

la del año 2012. Vale la pena resaltar que la evolución de los precios durante 

los últimos años se ha mantenido relativamente bajo, es por ello que desde 

el año 2007, la inflación total se mantiene en niveles de un digito y de hecho 

en los últimos 3 años, la inflación real se ha mantenido por debajo de la 
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meta de la inflación, que en el 2013 fue del 5%; la inflación interanual 

registrada también guardo proporcionalidad llegando al 3,7% a Diciembre 

del año en análisis. 

 

Para el año 2014, la tasa objetiva de inflación se mantiene al 5%, la cual 

está sustentada principalmente en la política monetaria que guarda similitud 

a la de los años anteriores, para de esta forma mantener la tendencia de 

crecimiento económico registrada de manera consecutiva a excepción del 

2012. (BCP, 2013). 

 

En resumen, es evidente que la situación y desarrollo económico de la 

República del Paraguay está en condiciones muy óptimas y preferenciales 

frente a la mayoría de naciones de la región y del mundo, en términos de 

crecimiento del PIB principalmente, su balanza comercial es positiva y con 

niveles de exportación en crecimiento. En cuanto a la  inflación mantiene 

niveles de un dígito bajo y su moneda mantiene estabilidad e inclusive ha 

dado señales de revaluación, esto gracias a la coherente política monetaria 

implementada por el Banco Central de Paraguay. 

 

 

Tabla 8. PRINCIPALES INDICADORES MACROECONÓMICOS Y 
POBLACIÓN 

 
 
Fuente: Banco Mundial (BANCO MUNDIAL, 2014) 
Elaboración: Autor 
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1.2 Oferta. 

 
Esta parte del estudio comprende el análisis de la oferta del sector 

metalmecánico, enfocado principalmente a los aparatos de cocción. Para 

sustento de la información, de acuerdo a lo sugerido por (C - KINNEAR & 

TAYLOR, 2003) se seguirá el siguiente proceso: 

 
a. Marcas existentes en el mercado 

b. Canales de Distribución 

c. Características del producto 

d. Nivel de precios y competitividad 

 

1.2.1 Marcas existentes en el mercado. 

 
Existen varias marcas presentes en el mercado, las mismas que serán 

clasificados en la tabla a continuación por su país de origen, por su país de 

procedencia y por su importador o representante. 

 

Tabla 9. MARCAS, IMPORTADORES Y ORIGEN DE COCINAS EN 
PARAGUAY 

 

 
 
                 Fuente: Observación Directa / Manifiestos (MANIFIESTOS, 2013) 
                 Elaboración: Autor 
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Como se visualiza en la Tabla 8., la  oferta de productos de cocción en el 

Paraguay esta abastecida en su totalidad por importaciones desde diversas 

partes del mundo, sin embargo la concentración más alta el Brasil con un 

93,48%, la misma que está concentrada en las marcas Atlas, Mueller, 

Whirlpool, Eslabón de Lujo y Tokyo, las mimas que representan un 48,10% 

sobre el total de importaciones registradas hasta Nov. 2013 (10.837 

unidades). (MANIFIESTOS, 2013). 

 

Vale la pena indicar que existen marcas nuevas en el mercado tales como 

JAMES, cuyo origen es proveniente de Uruguay, en el cuál lidera con gran 

ventaja dicho mercado con una participación por encima del 35%, sin 

embargo a pesar de dicho éxito en su país de origen, la introducción de la 

marca en un nuevo mercado como en este caso no es tarea fácil y en 

algunos casos toma varios años en lograr consolidarse como una marca con 

una participación superior al 5% o 10%. 

 

Otro aspecto relevante a considerar, es la trayectoria y reconocimiento que 

durante varios años han gozado muchas marcas presentes en el mercado, 

tanto de origen internacional (Whirlpool, Electrolux, Continental, Atlas, GE), 

así como también marcas que nacieron en el Paraguay (Tokyo, Fama, 

Midas) y que se han ido abriendo un espacio a lo largo del tiempo. 

 

Acotando lo indicado, claramente se confirma que existen un abanico amplio 

de marcas, las cuales llevan trayectorias y desempeños variados, sin 

embargo es destacable que en mayor o menor proporción, todas han 

logrado una porción del pastel y ocupan un espacio en los canales de 

distribución en los que se desenvuelven. 
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1.2.2 Importadores. 

 
En base a la información detallada en la Tabla 8, se visualiza que el 

importador más importante es La Yuteña, con una participación del 17,42%,  

del total de importaciones, seguido muy de cerca por Bartholo e Hijos SRL, 

cuya participación es de 17,19% y en tercera posición con una diferencia un 

poco mayor la compañía Nicolás González Odone (NGO SAECA) con un 

13,49%.  En un siguiente nivel y con una participación  del 8,07% se 

encuentra la compañía INVERFIN SAECA, quienes han tenido una 

evolución muy importante en los últimos 3 años, ya que su crecimiento inter 

anual fue superior al 13%(Nov. 2013),  y el año previo, 2012 respecto del 

2011, el crecimiento fue incluso aún más agresivo, llegando a un 43,77%.  

 

Por otra parte, la empresa NGO, también tuvo un crecimiento agresivo en el 

mismo período, pasando de 6.493 unidades en el 2011, a 13.769 unidades 

en el año 2012, es decir un crecimiento de 47,15%, no obstante vale la pena 

indicar que NGO lleva una trayectoria en el rubro de electrodomésticos de 

más de 25 años en el mercado, no así INVERFIN que dentro del negocio de 

electrodomésticos data desde hace 6 años. (MANIFIESTOS, 2013) 

 

1.2.7.4 Categorías. 

 
Por otra parte, las promociones pueden ser categorizadas de diferentes 

maneras, muy agresivas, agresivas y poco agresivas, estas  dependiendo de 

los objetivos y ocasiones que el distribuidor y el cliente persiguen serán 

aplicadas en distintas modalidades, ya que pueden ser mono modal, bi 

modal o multi modal. 
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1.2.7.5 Comunicación – Medios. 

 
La manera de comunicación de una marca, guarda concordancia con lo que 

se quiere expresar a través de ella, es decir los planes y estrategias de 

comunicación buscan llegar al consumidor con una promesa de marca que 

genere o provoque emociones en ellos, de tal forma que genere un vínculo 

directo entre el producto y el consumidor. 

 

Teniendo en cuenta que el reto es muy grande, la estrategia de 

comunicación debe ser muy bien concebida, que garantice que 

indistintamente del medio de comunicación a utilizar, sea este tradicional 

(Radio, Televisión, Prensa, Medios Impresos, Vallas publicitarias, entre 

otros) o los medios alternativos, (Redes Sociales, Activaciones de Marca, 

Comunicación en el punto de venta, entre otras) siempre llegue con el 

mismo mensaje o que genere el mismo efecto de sensaciones en los 

consumidores. 

 
Es importante también destacar el crecimiento de otras empresas 

compañías, que aunque en menor volumen han logrado crecimientos del 

año 2012 respecto del 2013, en un 35,95% y de 269%, de BRITAM y Laser 

Import respectivamente, este último con un porcentaje muy notorio, el mismo 

que se explica debido a que su incursión en el negocio de cocinas arranco 

hace 3 años nada más, es decir los picos de crecimiento en los primeros 

años son en la mayoría de los casos más pronunciados. (MANIFIESTOS, 

2013). 
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Gráfico 5. IMPORTADORES DE COCINAS. 

 
 
                Fuente: Observación Directa / Manifiestos (MANIFIESTOS, 2013) 
                Elaboración: Autor 
 
 

1.2.3 Canales de Distribución. 

 
La distribución de cocinas y electrodomésticos en general se la realiza a 

través de los canales tradicionales representados por cadenas de 

electrodomésticos (Retail) y en el canal mayorista en el cuál existe un 

número elevado de participantes 

 

Dentro del grupo de importadores, la gran mayoría de ellos desempeña un 

rol únicamente de importador / distribuidor, es decir la comercialización de 

sus productos lo realizan a través de los canales tradicionales, los mismos 

que se clasifican en: 

 

- Cadenas de comercialización (Retailers). 

- Pequeños y Medianos comerciantes PYMES (Mayoristas). 

- Hipermercados. 
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Tabla 10. CANALES DE DISTRIBUCIÓN. 

 

 
       
 Fuente: Observación Directa (Ver Anexo 7 
 Elaboración: Autor 
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CANALES DE DESITRIBUCIÓN.  
 
 

Imagen  1. Inverfin – Casa Central Av. Artigas 3968. 

 
 

 
Imagen  2. BRISTOL  – Multiplaza Av. Ricardo García 1699 

 
 

 
Imagen  3. GONZALEZ GIMENEZ – Casa Central.  Av. 25 de Mayo Esq. 
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Imagen  4. PEREZ RAMIREZ – Casa Central.  Palma 5-61. 
 

 
 
 
 
 

Imagen  5. Pymes (IDEAL – CASA BLANCA) Av. Músicos del Chaco. 
 

     
Fuente: Observación Directa (Ver Anexo 7) 
Elaboración: Autor 
 
Es importante indicar que sólo se menciona un número muy reducido de 

actores, debido a que el grupo de mayoristas está representado por elevado 

grupo de participantes mayor a los 500 en todo el país. 

 

1.2.4 Abastecimiento. 

 
El abastecimiento de cocinas en Paraguay es únicamente mediante la 

importación, debido a la ausencia total de industria en el rubro de 

electrodomésticos. Como se demuestra en la Tabla 8., la procedencia de 
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más del 90% de productos provienen desde Brasil, la misma que dada la 

situación geográfica favorable  ingresa al país desde la frontera este limítrofe 

con Brasil por la vía terrestre, lo cual representa costos logísticos menores a 

los que se generan del abastecimiento marítimo, fluvial, aéreo o multimodal, 

el cuál en términos generales significan ahorros de un 25% a un 30% en 

promedio. 

 

Otra ventaja de este aspecto es el tiempo de tránsito, ya que por la vía 

terrestre los tiempos máximos de tránsito no exceden los 7 días, mientras 

que por las otras fuentes el promedio no es menor a 15 días en situaciones 

favorables hasta los 45 días, dependiendo del origen de la mercadería. 

 

A continuación, en la siguiente tabla se muestran los costos de los diferentes 

medios de transporte utilizados en la importación de mercancías al país. 

 

Tabla 11. FLETES Y COSTOS DE EXPORTACIÓN. 

 
 

Fuente:, MSC Ecuador, DAMCO  

Elaboración: Autor  

(Ver Anexo 3) 

 

En cuanto al abastecimiento proveniente  desde el Ecuador, la modalidad de 

envío más idónea será la de marítimo – fluvial, en cuyo caso según la 

información obtenida de las operadoras logísticas MSC y DAMCO (Ver 

Anexo 3) tiene un costo promedio de $ 3.500 u el tiempo de tránsito es de 47 

 
 

37 



días, bajo la ruta Guayaquil –Balboa – Buenos Aires, Asunción, la misma 

que se la realiza mediante el esquema multimodal (marítimo – fluvial) 

 

Gráfico 6. RUTA ECUADOR – PARAGUAY (Marítimo – Fluvial). 

 

 
 Fuente: Zonu  
 Elaboración: Autor 
 

 

1.2.5 Comercialización. 

 
El esquema de comercialización en términos generales guarda similitud con 

el de la gran mayoría de canales de distribución de productos o bienes 

muebles, los mismos que manejan como parte de su oferta comercial un 

propuesta de servicios muy amplia, en los cuales se incorporan 

promociones, descuentos, financiamiento, entrega a domicilio, servicio 

técnico, planes de garantía extendida, entre otros. 
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De manera más específica, se resume en la siguiente matriz las condiciones 

comerciales y valores agregados que se manejan en los distintos canales de 

comercialización.  

 

Tabla 12. CONDICIONES COMERCIALES. 

 

 
   Fuente: Observación Directa. 
   Elaboración: Autor 

 

 

 

Como se visualiza en la información en la Tabla 9., las condiciones 

comerciales son en varios aspectos coincidentes en términos generales, no 

obstante los rangos o espectros varían inclusive entre canales del mismo 

tipo (Retail, Pymes/Mayoreo, Hipermercados). 
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Tabla 13. CONDICIONES COMERCIALES. 
 

 
     Fuente: Observación Directa. 
      Elaboración: Autor. 
 
 
 
 

1.2.6 Producto, Características y Precios. 

 
La oferta de productos disponible en el mercado es muy variada debido a 

que existen consumidores de distintos estratos socioeconómicos, con una 

mayor representatividad el segmento medio – bajo (D), medio (C3) y medio 

– alto (C2) y una proporción muy baja del segmento alto (C1 y B). 

 

Con la finalidad de atender la demanda de todos los segmentos de mercado 

y ofrecer alternativas que se ajusten a los gustos y preferencias de la 

mayoría de consumidores, las marcas presentes en el mercado, mantienen 

un portafolio muy diverso, de tal manera que pueda atender en su gran 

mayoría los requisitos estéticos, técnicos y de calidad de los consumidores 

potenciales de cocinas en el Paraguay. 
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En la tabla a continuación se ejemplifica mediante una matriz, la oferta de 

productos disponible en uno de los segmentos del mercado, la cual 

considera mediante un amplio detalle, todas las características funcionales y 

estéticas que se pueden encontrar en los puntos de venta. 

 

Tabla 14. PRODUCTOS – MARCAS – CARACTERÍSTICAS Y PRECIOS. 

 

 
 

Fuente: Observación Directa / Trabajo de Campo.  
Elaboración: Autor 

 
(Ver  Información ampliada en el Anexo 5) 
 
 
 
 

Como se observa en la matriz, se considera dentro de un segmento la 

información de todas las marcas presentes en dicho segmento, dentro de las 

cuáles podemos observar: Continental con 3 modelos (Primo, Spazio, Astra), 

cada una de ellas cuenta con sus precios promedios ($ 218, $ 201, $ 210 

respectivamente) y de igual manera sus características, tales como tamaño, 

color, tipo de tapa (Vidrio (V) o Copete Metálico(C)), a su vez se indica el 

número de quemadores, el material de las parrillas, las mismas que pueden 

ser de Alambrón (A), Trefiladas (T) o de Hierro Fundido (F), por otra parte se 

define el tipo de material del tablero, el tipo de encendido Manual (M), 
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CONTINENTAL PRIMO 218          960.000 20 B V 4 A I M V 1C

CONTINENTAL SPAZIO 4H 201          889.000 20 B V 4 A I M V •

CONTINENTAL ASTRA 4H 210          760.000 20 B V 4 A I M V

ESLABON DE LUJO EF 150 ABIEX 4H 248          1.094.171 20 B V 4 A I M VM 1

MABE DELTA 4H 145          640.000 20 B V 4 A I M VM

DAKO SENSATEZ 142          1.027.000 20 B C 4 A I M VM •

DAKO LUNA 142          598.000 20 B C 4 A I M VM

DAKO AMAZONAS 142          560.500 20 B C 4 A I M VM

ATLAS DENVER T/ V, S/ E 134          580.000 20 B V 4 A I M V 1C •

TOKYO PRINCESITA 4H. 127          560.267 20 B V 4 A I M V

TOKYO DALLAS 130          575.123 20 B V 4 A I M VM 1C

MIDAS ALLEGRA 181          682.000 20 B V 4 A I M VM 1E

MUELLER MODERATTO 4H C/ CP 167          693.667 20 B V 4 A I M V 1C •

MUELLER MODERATTO 4H S/ CP 164          680.810 20 B V 4 A I M VM 1C

COCINAS CADENAS TABLERO HORNO
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electrónico (E) o directo (D), de igual forma si cuenta o no con timer manual 

o eléctrico (M) o (E) e inclusive digital (D). 

 

Respecto de la sección del horno, se valora el tipo de puerta si es que es de 

vidrio tanto al exterior como exterior, es decir doble vidrio (V) o una 

combinación entre vidrio y metal (VM), también se controla el número de 

parrillas y si son deslizables o estáticas, bandejas, así como las prestaciones 

interiores y de funcionalidad Luz, Encendido, Grill, Asador Giratorio, Turbo.  

 

Imagen  6. PRODUCTOS Y MARCAS 

            
Fuente: Observación Directa / Trabajo de Campo.  
Elaboración: Autor 

 

 

En estas primeras fotografías se observan a dos productos de marcas, 

VOLCAN (Izq.) y WHIRLPOOL (Der.), se muestran prestaciones distintas 

cada una, en el caso de la cocina VOLCAN, observamos rápidamente que 

cuenta con tapa de Vidrio (V) , con 4 quemadores, con parrillas de hierro 

fundido (F) , puerta del horno de doble vidrio (V), cajón calienta platos, y por 

el número de perillas, también se puede reconocer que tiene Timer manual 

(M) y Grill. 
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El producto WHIRLPOOL, por otra parte tiene tapa de vidrio, 5 quemadores, 

parrillas de alambrón (A), timer digital (D) y por el botón que se aprecia se 

puede sobre entender que tiene encendido electrónico. 

 

En las siguientes imágenes se muestran también otras marcas como 

referencia. 

 

Imagen  7. PRODUCTOS Y MARCAS 

                         
         
         Fuente: Observación Directa / Trabajo de Campo.  
         Elaboración: Autor 

 

1.2.7 Promoción y Comunicación 
 

En el desarrollo de esta sección intervienen varias variables y elementos que 

se detallan a continuación: 

 

• Contratos 

• Inversiones 

• Tipos de promoción 

• Categorías 

• Comunicación.- Medios  
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1.2.7.1 Contratos. 

  
Este aspecto hace referencia a los contratos o convenios que una marca 

celebra con el distribuidor o canal de comercialización, los mismos que 

tienen como fin principal, el de fijar los lineamientos de la marca respecto del 

uso y cuidado de marca, afines a una estrategia de posicionamiento y 

principalmente orientados hacia el segmento o grupo objetivo al cuál se 

quiere captar, así como también los montos de inversión, la forma de pago o 

liquidación de la misma. 

 

1.2.7.2 Inversiones. 

  
Las inversiones que se presupuestan para promoción y comunicación 

provienen de dos fuentes principales; de un porcentaje sobre las ventas, la 

misma que se lo hace bajo la modalidad compartida, es decir bajo aportes 

en la mayoría de casos iguales, de tal forma que el alcance de la promoción 

y por consiguiente el resultado de la misma sea mayor. 

 

La segunda Fuente de  inversión, está conformada por  una inversión de 

marca, la misma que tiene como fin principal la de construir y difundir la 

misma en la región o país sobre la cual están enfocados sus metas. 

 

1.2.7.3 Tipos de Promoción. 

 
Respecto del esquema promocional, el espectro es muy  amplio y diverso, 

está sujeto a múltiples variables y puede ser de varios tipos, los mismos que 

se enmarcan en dos grupos: 
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a. Promociones por Estacionalidad 

b. Promociones Regulares 

 

Las promociones por estacionalidad, son aquellas que se implementan 

dependiendo de las fechas o la época del año o la ocasión por la cual se 

promociona, la misma que puede ser por el Día de la Madre, Día del Padre, 

Navidad, Regreso a Clases, Aniversario de la tienda, Día de San Valentín, 

Mundial de Fútbol, Día de la Independencia, entre otros. 

 

En cuanto a las promociones regulares, son aquellas  que se aplican de 

manera constante indistintamente de la temporada del año basado en 

distintos objetivos tales como:  

 

- Captación de participación de  mercado. 

- Recuperación de participación de mercado. 

- Introducción de una nueva marca o tipo de producto. 

- Incursión en una nueva línea de negocio. 

 

1.3 Demanda. 

 
En esta sección se presentará información respecto de la demanda, cuáles 

son los elementos que la componen, los segmentos de mercados en los 

cuáles se distribuye la demanda y los de mayor potencial, así como también 

la subdivisión por tipo de hogar, penetración de mercado  del uso del gas 

como combustible para cocinar, así como el número de hogares y los tipos 

de servicios con los que cuentan. 
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1.3.1 Clientes. 

 
Para definir el grupo objetivo de clientes se procedió de la siguiente manera:  

 

a. Se obtuvieron datos sobre el número de matrimonios. 

 

b. Se definió el número de hogares, los servicios con los que disponen, 

así como también el porcentaje de hogares que dispone de artefactos 

de cocción. 

 

c. Se definió los niveles de ocupación de la población por sexo y por tipo 

de actividad según las Tablas 1 y 2, respectivamente. 

 

d. Se identificó los niveles de ingresos promedios mensuales categoría 

ocupacional. 

 

1.3.1.1 Matrimonios en el Paraguay, por edad.  

 
Tabla 15. COBERTURA DE SERVICIOS 

 
            Fuente: Dirección General de Estadísticas, Encuestas y Censos (DGEEC, 2012) 

            Elaboración: Autor  

 

Como se observa, la mayor cantidad de matrimonios se celebra entre 

hombres y mujeres entre los 25 – 29 años, por un total de 2.332 en el 
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período de un año, es decir representan un 11,96% sobre el total que 

asciende a 19.491 matrimonios por año.  

 

1.3.1.2 Hogares, Servicios y Aparatos de cocción. 

 
En las siguientes tablas se muestra información relacionada al número de 

hogares existentes en el país y por zona urbana y rural, por otra parte se 

presentan datos de cobertura de servicios y tipos de bienes que poseen. 

 

Tabla 16. HOGARES POR ÁREA DE RESIDENCIA. 

 
             Fuente: Dirección General de Estadísticas, Encuestas y Censos (DGEEC, 2012) 

             Elaboración: Autor  

 

 

 

Se evidencia a través de la Tabla 16., que la concentración de los hogares 

por área de residencia está distribuida en un 60% en la zona urbana, por lo 

tanto la zona rural ocupa el 40% restante. 
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Tabla 17. HOGARES POR  COBERTURA DE SERVICIOS 

 
 

     Fuente: Dirección General de Estadísticas, Encuestas y Censos (DGEEC, 2012) 

     Elaboración: Autor  

 

 

Tabla 18. HOGARES POR  BIEN DURADERO. 

 
 Fuente: Dirección General de Estadísticas, Encuestas y Censos (DGEEC, 2012) 

 Elaboración: Autor 
 

De acuerdo a la información presentada en la Tabla 17, se evidencia que 

existe un 76,30%  de domicilios que cuentan con Cocina, y de ellas el 

53,60% utilizan el Gas como combustible para cocinar, es decir que existe 

TOTAL PAÍS 1.652.895

CORRIENTE ELÉCTRICA
SI Posee 97,80%

NO Posee 2,20%

COMBUSTIBLE PARA COCINAR
Leña 29,20%

Gas 53,50%
Carbón 10,00%

Electricidad 5,60%

ÁREA DE RESIDENCIA TOTAL

TOTAL PAÍS 1.652.895

Televisor 89,40%

Radio 81,40%

Heladera 83,30%

Teléfono Línea Fija 19,40%

Teléfono Móvil 92,20%

Cocina 75,30%
Horno Microonda 20,70%

Computadora 29,50%

Termocalefón 9,30%

ÁREA DE RESIDENCIA TOTAL
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un mercado latente de 451.240 cocinas, ya que el 23,7% de hogares del 

Paraguay no cuenta con cocinas, y de este total según la Tabla 18,  sólo el  

53,50% (241.414  hogares) usan el gas para cocinar.  

 

Por otra parte, por su propia naturaleza, se entiende que los usuarios de 

cocinas están concentrados en los grupos familiares, principalmente en los 

hogares nuevos o de recién casados, el mismo que está representado por 

un total de 19.491 matrimonios durante el año 2012. 

 

1.3.1.3 Ingresos. 

 
El  nivel de ingresos de los paraguayos varía dependiendo del sector 

económico y social en el que se desenvuelvan, partiendo desde el Salario 

Mínimo Mensual,  Gs. 1.658.232 (USD 367, 68) hasta los Gs. 5.283.000 

(USD 1.699) en los mandos bajos y  medios de las diferentes ramas 

laborales, sin embargo en los rangos de mayor nivel tales como jefaturas, 

gerencias, vicepresidencias y presidencias el nivel de ingresos promedio 

está alrededor de los (USD 4.844). 

 
Tabla 19. PROMEDIO DE INGRESO MENSUAL 

 

 
 

Fuente: Dirección General de Estadísticas, Encuestas y Censos (DGEEC, 2012) 

Elaboración: Autor 
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1.3.2 Nivel Socioeconómico. 

 
En la economía del Paraguay el grupo más amplio de consumidores es el 

del nivel socio económico bajo, es por ello que el volumen más alto de 

productos que se demandan son de precio bajo y por lo tanto de 

características básicas y medias. 

 

En el segmento medio los consumidores tienen gustos y preferencias más 

amplias y diversas, tanto por precios como por prestaciones, sin embargo su 

punto de partida o producto estándar posee características de diseño, 

funcionalidad y calidad.  

 

Los consumidores del segmento alto lo que buscan son  productos que 

tengan la mayor cantidad de prestaciones y del mejor nivel de calidad y 

diseño, lo cual corrobora a su estatus  social y su nivel de vida; inclusive 

existen un grupo muy reducido de consumidores que adquiere sus productos 

de línea blanca mediante importación directa. 

 

1.3.3 Características Preferentes. 

 
De acuerda a la investigación realizada de manera personal en Asunción el 

pasado mes de Septiembre 2013, mediante la observación directa y 

entrevistas, se obtuvo información respecto de las características 

preferentes y de mayor relevancia  para el consumidor, las mismas que 

pueden estar jerarquizadas de la siguiente manera: 

 

A. Funcionalidad. 
 

• Sistema a Gas o Eléctrico 

• Tamaño 
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• Encendido de Quemadores (Manual, Electrónico, o Electrónico 

Directo en perillas) 

• Luz en el Horno 

• Encendido de Horno (Manual, Electrónico, o Electrónico Directo en 

perillas) 

• Tipo de Parrillas en Tablero (Alambre o Hierro Fundido) 

• Número de parrillas en el horno 

• Timer (Manual, Digital) 

• Prestaciones en el Horno (Grill, Asador Giratorio) 

• Sistema de seguridad y control  

 

B. Estética. 
 

• Color 

• Material 

• Diseño 

• Prestaciones Distintivas (Reloj Digital, Programación Electrónica). 

 

 

C. Garantía, Servicio. 
 

• Procedencia 

• Tiempo de Garantía 
• Respaldo de Servicio Técnico 

• Instalación 

• Entrega  
 

A continuación se muestra la demanda y evolución de la misma durante los 

últimos 3 años: 
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Gráfico 7. MERCADO DE COCINAS 2011 - 2013 

 
Fuente: Empresa Manifiestos (MANIFIESTOS, 2013) 
Elaboración: Autor 

 

1.4 Brecha. 

 
De acuerdo a la información recopilada en los puntos anteriores se visualiza 

que la oportunidad de mercado latente o bruta en el país está definida 

principalmente por el número de hogares en Paraguay que no cuentan con 

una cocina para preparar sus alimentos, la misma que representa un 23,7% 

del total de hogares, que es de 1.652.895, es decir que 408.265 hogares no 

cuentan con cocina.  

 

Tomando como punto de partida este dato, se debe considerar que 

adicionalmente existe un factor adicional, y está relacionado al tipo de 

combustible que los paraguayos utilizan como combustible para cocinar sus 

alimentos; en el caso del Gas, el 53,60% de la población utiliza el gas como 

medio de cocción, por lo tanto podemos decir que el mercado potencial para 

cocinas de Gas, es de 218.421 hogares, la misma que puede considerarse 

como la brecha total. 
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Considerando este dato como referencia, se debe considerar adicionalmente 

la tasa de crecimiento poblacional la misma que según las proyecciones de 

la DGEEC la tasa de crecimiento poblacional para el período 2010 – 2015, 

es de 8,55%, y para los siguientes 5 años, es decir hasta el 2020, el 

crecimiento de la población será de 7,72%, es decir que llegará a los 7.544 

millones de habitantes, por otra parte el crecimiento de la economía 

proyectada en términos de PIB y de acuerdo a la tendencia de los últimos 

años crecerá a niveles superiores al 5,5% en promedio, por lo tanto este 

índice también contribuye a que el nivel de servicios que la población 

adquiera será creciente en los próximos años. 

 

Finalmente, dentro de la brecha total existe un segmento de mercado en el 

cuál la industria ecuatoriana se podrá enfocar,  que es el segmento  medio y 

medio alto, lo que representa un 42 % del mercado total, por lo tanto que el 

potencial o brecha de mercado neta para las cocinas de fabricación 

ecuatoriana es de 91.736 unidades del total de hogares que carecen de 

cocina.  

 

En adición, un parámetro que se debe también incluir en la definición de la 

brecha, es la vida útil promedio de los productos de cocción, es 8 años  

aproximadamente, y el tiempo promedio de reposición tiende a prolongarse  

hasta los 10 años, eso significa que del total de productos existentes en el 

mercado un 10% serán repuestos anualmente, esto representa un volumen 

adicional de 88.429 cocinas. 

 

Concluyendo, de todos los parámetros descritos en los párrafos anteriores, 

se llega a una brecha absoluta de 180.165 cocinas por año, con un índice 

de crecimiento anual promedio del 9%. 
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Gráfico 8. BRECHA MERCADO COCINAS 

 

 
 Fuente: Dirección General de Estadísticas, Encuestas y Censos (DGEEC, 2012) y Banco Central de Paraguay (BCP, 2013) 

 Elaboración: Autor 

 
Finalmente, para definir el porcentaje de la brecha neta  que podrá ser 

cubierta por los productos fabricados en nuestro país, se aplicará un cálculo 

que considera la capacidad productiva, un parámetro de ajuste estratégico 

basado en las 4p del marketing. 

 

1.4.1 Cálculo Brecha Real. 

 
Para el cálculo de la brecha real se deben incorporar dos variables 

fundamentales, las mismas que son: 

 

• Ajuste de la Capacidad Productiva, el mismo que considera el porcentaje 

o factor que se aplica en base a las restricciones que tiene la industria 

para abastecer la producción, la misma que tiende a irse reduciendo 

conforme se va adquiriendo la experiencia y se van implementando las 

mejoras técnicas y operativas que se requieran. 
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• Ajuste Estratégico, es la variable que considera las deficiencias o 

dificultades que un producto y una marca tiene al ingreso en un nuevo 

mercado y frente a la competencia; en igual estos factores o porcentajes 

son variables regulables con el paso de los años debido a las acciones, 

inversiones y estrategias que la marca plantea, la misma que representa 

un mayor conocimiento y confianza de los consumidores en el producto.  

 

La fórmula para el cálculo de Ajuste estratégico es el siguiente: 

 
AJUSTE ESTRATÉGICO =  (1-FP1)  (1-FP2) (1-FP3) (1-FP4) 

 

En la siguiente tabla se expresan las variables con un horizonte a 5 años. 

 

 
Tabla 20. AJUSTE ESTRATÉGICO. 

 

 
          Fuente: Análisis de Cálculo de la Brecha. 

          Elaboración: Autor 

 
Tabla 21. DEFINICIÓN BRECHA 

 
         

Fuente: Análisis de Cálculo de la Brecha y Ajuste Estratégico 

Elaboración: Autor 
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En resumen se observa que luego de la aplicación de las variables 

anteriormente detalladas, la brecha resultante o potencial pasa de 180 mil 

unidades en el año 1 a 254 mil en el año 5, por lo tanto las oportunidades de 

abastecer dicha brecha se potencializan conforme se realizan las mejoras en 

la producción y en el ajuste estratégico.  
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CAPÍTULO # 2 

ESTRATEGIA DE MARKETING 
 

INTRODUCCIÓN. 

 
En este capítulo se desarrollara la estrategia de marketing para conseguir la 

participación de mercado sobre la brecha de un 26% el primer año hasta 

llegar al 46% en el año 5,   para lo cual se aplicará el siguiente proceso: 

 

 Definir el Volumen de Ventas Objetivo. 

 

 Realizar un análisis FODA, con su respectiva cuantificación y evaluación 

de los factores claves, así como también el cálculo cuadrático para definir 

la situación en la que nos encontramos (Sobrevivencia, Competencia, 

Crecimiento, Conservador) como punto de partida y  en dónde queremos 

ubicarnos en los siguientes 5 años. 

 

 Definir las estrategias basados en las 4 P del marketing, sus planes de 

acción y costos. 

 

 Como última instancia de este capítulo se definirá el plan de ventas sobre 

el cuál dimensionar en el capítulo 3 la estructura organizacional requerida 

para el logro de los objetivos planteados. 

 
2.1 Volumen de Ventas. 

 
La proyección de ventas, nace de la brecha total real planteada en el 

capítulo anterior; sobre ella se aplicaran los variables  de Ajuste de 
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Capacidad Productiva (15% año1, hasta el 5% año 5), de igual manera se 

considera el Ajuste Estratégico (12,96% año1 hasta el 0,16% año 5). 

 

 
Tabla 22.  VOLUMEN ANUAL VENTAS OBJETIVO. 

 
 

 
Fuente: Definición Brecha Total 

Elaboración: Autor 

 

Con el escenario a 5 años claramente definido y en concordancia a la Tabla 

12, la brecha real para la producción de cocinas ecuatorianas al cabo de 5 

años llegará a ser de 105 mil unidades ($ 22,5 millones), siempre y cuando 

se vayan optimizando las variables que regulan la misma. Para alcanzar la 

brecha planteada, la estrategia a seguir partirá del análisis FODA que se 

plantea a continuación: 

 

2.2 Análisis FODA. 

 
Para los autores que se seleccionaron para el desarrollo del presente 

estudio, principalmente para (FERREL & HATLINE, 2006), el aspecto más 

importante para planear una estrategia en el mercado está sustentado en el 
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análisis FODA, se evidenciarán las diferentes variables y aspectos que 

ponen a un producto en una situación de mercado ya sea al ingresar a un 

mercado nuevo como en este caso es aún más sensible ya que se trata de 

una marca totalmente nueva y desconocidas en el mercado objetivo y que 

definirán las estrategias para el logro de objetivos.  

 

 
Gráfico 9. ANÁLISIS FODA: FACTORES CLAVES. 

 

 
        Fuente: Concenso Ejecutivo del directorio de la empresa (Método Delphi)2 
        Elaboración: Autor. 

 

 

El método Delphi con el cuál se realizó el análisis FODA,  se basa en la 

elaboración de un cuestionario que ha de ser contestado por los expertos, el 

cual se repite basado en el anterior para ser contestado de nuevo. 

Finalmente el responsable del estudio elaborará sus conclusiones a partir de 

la explotación estadística de los datos obtenidos. 

 

Los factores claves que se expresan en el análisis FODA son los que se 

detallan a continuación: 
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2.2.1 Factores Claves. 

 
De la reunión realizada con los grandes ejecutivos de la empresa se 

definieron los factores claves que se ubicaron en la matriz (Gráfico 9), a 

través del método Delphi, explicado en líneas anteriores.  

 

 
 

Se obtuvo que el diseño, la calidad, el portafolio de productos, así como sus 

características y los formatos con los que se cuenta con fortalezas a ser 

utilizadas para el planteamiento de las estrategias de las 4P que se 

describirán más adelante en este capítulo. 

 

Como oportunidades están presentes la competitividad, la misma que tiene 

relación con el precio de los productos, por otro lado se ve una oportunidad 

en marcar nuevas tendencias y definir nuevos segmentos de mercado con 

productos que no existen en el mercado. 

 

En cuanto a los factores claves referentes a las debilidades, ser una marca 

desconocida representa una debilidad ya que a su ve existe una 

competencia, por otra parte  la logística también es un elemento que juega 

en contra ya que el tiempo de tránsito es largo en comparación con 

proveeduría de Brasil, Chile o Argentina que se realiza por vía terrestre. Otra 

debilidad importante frente al producto brasileño principalmente es la de no 

contar con un portafolio económico para el segmento bajo, no obstante para 

ello se sugerirá a la empresa que arranque cuanto antes con una línea de 
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fabricación más económica y poder lanzarla al cabo del segundo año de 

operaciones en el mejor de los casos 

 

Como amenazas significativos tenemos la presencia de proveeduría 

brasileña cuya ventaja principal es la de ser un país fronterizo, por lo tanto el 

abastecimiento es mucho más ágil, no necesariamente más económico ya 

que  a pesar de ser por vía terrestre, las distancias a recorrer son muy 

amplias por encima de los 1000 Km, también existen marcas posicionadas 

(Whirlpool, Mueller, Atlas, Continental), que están posicionadas en la mente 

del consumidor y que aplican estrategias constantes de comunicación y 

recordación de marca.  

 

De igual forma existen marcas nuevas (Fama) que a pesar de su corta 

trayectoria tiene ganado una participación de mercado en sólo 3 años con 

volúmenes de importación al cierre del 2013 fue de 19.000 unidades. 

Finalmente una amenaza un tanto menor, es la de cambios económicos,  sin 

embargo los indicadores económicos de los últimos años han sido muy 

alentadores y con síntomas de robustecimiento.  

 

En la siguiente matriz de análisis FODA, con la cual se cuantificará y 

evaluara los factores claves, y como resultado se llegará a formulación de 

una gráfica que nos permitirá visualizar la posición en la que nos 

encontramos al arrancar las operaciones en el primer año.
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Tabla 23. ANÁLISIS FODA: CUANTIFICACIÓN Y EVALUACIÓN DE LOS FACTORES CLAVES. 

 

 
 

          Fuente: Análisis FODA – Ponderación obtenida a través de Grupo Focal realizado con los ejecutivos de la empresa. 

          Elaboración: Autor 
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2.2.2 Calculo situación FODA: Factores Claves 
 

Relación Fortaleza / Debilidad  = (Índice Fortaleza + Índice Debilidad)/2 = 

2,65 (Eje X). 
 
Relación Oportunidad / Amenaza  = (Índice Fortaleza + Índice Debilidad)/2 = 

2,40 (Eje Y). 
 
La cuantificación de los factores claves permite establecer la situación 

estratégica del proyecto tal como se explica en el siguiente cuadro. 

 
 

Gráfico 10. SITUACIÓN FODA – UBICACIÓN CUADRATICA. 

 

 
 Fuente: Cálculo de situación de Matriz de Cuantificación  FODA  

                   Elaboración: Autor 

 

El gráfico anterior nos indica cuatro cuadrantes, en un análisis  en sentido 

horario, partimos del cuadrante de crecimiento que vincula las fortalezas y 
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las oportunidades, dentro de la cual se clasifican en Altas o Bajas y 

adquieren un puntaje de 3 y 4 respectivamente.  

 

El cuadrante de competencia es aquel que relaciona las oportunidades y las 

debilidades, estas al igual adquieren una puntuación y se definen como 

oportunidades altas o bajas e igualmente debilidades altas o bajas, sin 

embargo en el caso de las debilidades toman una calificación entre 1 y 2, 

siendo 1 considerada Baja, mientras que 2 es debilidad Alta. 

El tercer cuadrante, en el que se relacionan las debilidades y amenazas, es 

el que define una situación de sobrevivencia, en este cuadrante las 

calificaciones que adquieren son únicamente de 1 y 2 para las Bajas y Altas 

respectivamente. 

 

Es en este cuadrante en una situación de sobrevivencia en la que la 

empresa se encuentra, la misma que  a pesar de ser crítica es una situación 

entendible considerando que muestra la ubicación de arranque en la que se 

encuentra el proyecto, la cual se basa en los resultados y calificaciones 

dadas en el mencionado Grupo Focal bajo el cual se definieron las 

puntuaciones para cada una de los factores claves y que dieron como 

resultado según los cálculos 2,65 (X) en la relación fortaleza / debilidad y 

2,40 (Y)  oportunidad / amenaza. Las debilidades más afectadas son: ser 

una marca desconocida y no contar con un portafolio económico y como 

amenaza la más relevante está dada por la presencia de productos 

brasileños 

 

Las estrategias de marketing que se propondrán en práctica serán las que 

vayan posicionando a un producto en una situación de competencia durante 

el año 2, para luego pasar a una zona con tendencia creciente hasta llegar al 

año 5 a una zona de crecimiento sostenido. 
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Para terminar, el cuadrante cuarto, conservador, es aquel en el que 

participan las amenazas y fortalezas al igual que en el cuadrante de 

crecimiento, las calificaciones en el eje de las X son de 1 y 2 y en el de las Y 

de 3 y 4, con medidas de alto y bajo respectivamente. 

 

2.2 Las P del Marketing.  

 
Las P del marketing, fue un antecedente que nació como una propuesta en 

la década de los 70’s  por parte de Philip Kotler, considerado Gurú del 

Marketing. La propuesta inicial de Kotler, hace referencia a las 4P del 

Marketing (Producto, Precio, Plaza y Promoción), que en mercadotecnia son 

una herramienta que permite un buen resultado en el lanzamiento de algún 

producto o servicio, y a través de su uso se puede ir conociendo el 

comportamiento del consumidor, sus necesidades y así definir las 

necesidades en las cuáles enfocarnos. 

 

Gráfico 11. LAS 4P DEL MARKETING 

 
 

           
          Fuente: Kotler, Philip (2003). Fundamentos de Marketing (6ª edición) (KOTLER, 2003) 
          Elaboración: Autor 
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En los últimos años han surgido nuevas propuestas y se han incorporado 4P 

adicionales (Personas, Procesos, Evidencia Física (Physical) y 

Productividad), las mismas que surgen como una actualización a la 

propuesta de Kotler y lo que buscan es ser más específicos y asertivos al 

momento de plantear una estrategia para un nuevo producto o servicio. 

 

 

Gráfico 12. LAS 8P DEL MARKETING 

 
 Fuente: Kotler, Philip (2003). Fundamentos de Marketing (6ª edición) (KOTLER, 2003) 
 Elaboración: Autor 

 

 

En el caso de nuestro estudio, sólo se consideran las 4P con las que nació 

esta teoría, ya que al tratarse de una producción marginal sobre la industria 

que ya está establecida, las 4P restantes ya están consideradas y se 

sustenta en la explicación a continuación: 
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Personas,  no se requiere de este elemento ya que las personas que 

intervienen en la ejecución de mercadeo ya están capacitadas dada su 

participación en otros mercados anteriormente. 

 

Procesos, ya que los mismos ya están acoplados y cumplen con las 

exigencias necesarias para el mismo. 

 

Evidencia física, bajo las cuáles se comercializan y se exhiben los 

productos ya se ajustan a las exigencias de marca y producto que se 

requieren, dicha información fue verificada en la visita de campo realizada 

en Septiembre 2013.  

 

Productividad al contar ya con operaciones tanto nacionales como 

internacionales los niveles de productividad ya han sido consideradas en su 

momento y sobre ellas existen ya estrategias establecidas de manera global 

que mantengan los niveles óptimos. 
         

2.2.1 Producto. 

 
De una manera simple, entendemos que un producto es el resultado 

obtenido de un proceso, pudiendo ser este un proceso natural, mecánico, 

químico, entre otros. Para la Real Academia de la Lengua Española, la 

definición es aún más simple y significa “cosa producida”. (REAL 

ACADEMIA ESPAÑOLA, 2014). 

 

En marketing, producto según las definiciones de los distintos autores en los 

que se apoya esta sección (PARÍS, 2008; FERREL & HATLINE, 2006) es  

más que un conjunto de características, cualquier cosa que puede ser 

ofertada al mercado para satisfacer sus necesidades y pueden ser objetos 

físicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas. 
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Dentro del segmento de cocinas, los productos de fabricación ecuatoriana, 

en su mayoría  poseen  acabados de primer nivel, así como también diseños 

y características muy atractivas, tal como se obtuvo en la matriz FODA, son 

fortalezas que a lo largo de los años  han generado un desempeño 

aceptable en la mayoría de mercados en los que ha incursionado a pesar de 

contar con la presencia de marcas de alcance mundial se han ganado un 

espacio con participaciones de mercado muy importantes como es el caso 

de Perú, en el cuál los productos ecuatorianos han captado más del 45% 

según los datos levantados de manera directa en una visita por motivo de 

vacaciones el pasado mes de Febrero 2014  a la ciudad de Lima  

 

No obstante y tal como se describe también en la matriz (Gráfico 9), existen 

amenazas latentes de productos y marcas de amplia trayectoria, así como 

también el ingreso de marcas nuevas, lo cual en este proyecto también está 

siendo considerado como un elemento de riesgo. 

 

A través de las siguientes fotografías se corrobora la información descrita en 

líneas anteriores, respecto de las bondades y beneficios de las cocinas 

ecuatorianas.  

 

2.2.2 Precio. 

 
Por definición de la Real Academia de la Lengua Española, el precio es “el 

valor pecuniario en que se estima algo”. (REAL ACADEMIA ESPAÑOLA, 

2014). Todos los productos y servicios que se ofrecen en el mercado tienen 

un precio que es el dinero o valor que se debe pagar para la adquisición de 

un bien o servicio.  

 

Desde el punto de vista mercadológico, el precio nace de  la pregunta ¿Qué 

valor tiene lo que ofreces a tus clientes?, ¿Cuánto vale algo similar en el 

mercado? La fijación de precios no se obtiene únicamente como resultado 
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de los costos más una ganancia esperada, sino que además incorpora un 

proceso complejo que impacta en la imagen ante los clientes.  

 

Según Kotler, (KOTLER, 2003) el precios es la cantidad de dinero que se 

cobra por un producto o servicio, es la suma de los valores que los 

consumidores están dispuestos a pagar a cambio de los beneficios que 

obtengan de usar un bien o servicio; este criterio es coincidente con el de 

(PARÍS, 2008) en su libro de Marketing Internacional. 

 

Es importante recordar que el precio es el único elemento generador de 

ganancias del marketing mix. (CZINKOKTA & RONKAINEN, 2008). 

 

En cuanto a los  precios de las cocinas deben ser aplicados con el fin de que 

se mantengan niveles de competitividad aceptables y principalmente 

atractivos de tal manera que la decisión de compra de los consumidores 

este apoyada por un excelente producto y de un precio adecuado, por 

debajo de los demás productos de la categoría con características estéticas 

y funcionales del mismo nivel e inclusive superiores, para que así como se 

sustenta en la matriz FODA se mantenga la oportunidad de mantener 

niveles de competitividad adecuados.  

 

Si bien no existe un parámetro referencial de la diferenciación de precios, 

como es lógico, mientras mayor diferenciación se pueda establecer mayores 

las oportunidades de aceptación y éxito de las marcas  de cocinas 

ecuatorianas, de esta forma también se protege el impacto que pudiese 

generar una amenaza no ajena a ningún país, respecto de algún incidente 

económico. 

 

Es importante también tener muy presente, que la fijación de precios 

además de ser establecido con el criterio de competitividad debe cumplir con 

los niveles de rentabilidad promedios tanto para el canal de venta, así como 
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también al importador/distribuidor, los mismos que se mencionan en la Tabla 

11. 

 

2.2.3 Plaza. 

 
Como definición de la RAE, la plaza, “es un espacio físico, sitio o lugar.” 

(REAL ACADEMIA ESPAÑOLA, 2014)  En marketing según los criterios y 

contenidos de las obras  de los autores que apoyan esta teoría y que se 

consideran para este estudio, (CZINKOKTA & RONKAINEN, 2008), 

(FERREL & HATLINE, 2006)  la plaza comprende las actividades de la 

empresa que ponen al producto a disposición de los consumidores, a través 

de un intermediario, canal de distribución en el cual están involucrados en un 

conjunto de individuos y organizaciones involucrados en el proceso de poner 

un producto o servicio a disposición del consumidor.  

 

En el rubro de línea blanca, las plazas en las que se comercializan los 

productos están clasificadas en 3 grupos principales: 

 

 

i. Retail 

ii. Mayoristas / PYMES 

iii. Hipermercados. 

 

 

Dichos canales o plazas de comercialización cubren la gran mayoría del 

territorio poblado de Paraguay, respecto de las principales por favor referirse 

a la Tabla 8. Canales de Distribución. 
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Gráfico 13. MAPA DENSIDAD POBLACIONAL. 

 

 
Fuente: Banco Mundial  (BANCO MUNDIAL, 2014) 

Elaboración: Autor 

 

2.2.4 Promoción. 

 
Según la definición de la Real Academia de la Lengua, en el contexto 

comercial, PROMOCIÓN, es el “conjunto de actividades cuyo objetivo es dar 

a conocer algo o incrementar sus ventas”. (REAL ACADEMIA ESPAÑOLA, 

2014). 

 

En marketing, la promoción abarca las actividades que comunican las 

ventajas del producto y convencen a los clientes de comprarlo. 

 

Para Kotler, Cámara, Grande y Cruz, autores del libro "Dirección de 

Marketing", la promoción es la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye 

las distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar los 
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méritos de sus productos y persuadir a su público objetivo para que compren 

(KOTLER, CÁMARA, GRANDE, & CRUZ , 2009). 

 

En el mundo moderno en el que nos desarrollamos, la mercadotecnia exige 

más que desarrollar un buen producto, ponerle un buen precio, y ofrecerlo a 

los clientes meta, el reto está en comunicar a los clientes actuales y 

potenciales de la manera más eficiente, de tal manera que no deje nada al 

azar de lo que significa o representa para el consumidor un producto, bien o 

servicio. 

 

Las formas y métodos de comunicación y promoción son muy amplios y 

variados, ya que se pueden hacer comunicación a través de canales o 

medios de comunicación masivos MCM,  (medios impresos, televisión, radio, 

internet y cine). Otra forma de comunicar está dado por medios auxiliares o 

complementarios, tales como: medios en exteriores o publicidad exterior, 

publicidad interior en el punto de venta, publicidad directa o correo directo, 

entre otros. También por medios alternativos como lo son redes sociales, 

medios impresos de menor alcance (flyers, folletos, pantallas en puntos de 

ventas, vallas publicitarias, banners, etc.)  

 

A continuación se menciona a los principales medios de comunicación del 

Paraguay: 

 

2.2.3.1 Medios de Comunicación Masivos (MCM) 
 
Televisión. 
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Fuente: Google 

Elaboración: Autor 

 
Radio 
 

         
Fuente: Google  

Elaboración: Autor 

 

Diarios 

                                   

                        
 
Fuente: Google 

Elaboración: Autor 

 

2.2.3.1.1 Comunicación Línea Blanca. 

 
En el caso de los productos de línea blanca, en el Paraguay se aplican 

varios de estos medios de comunicación y publicidad, en las cuáles las 

principales marcas y canales de distribución de manera conjunta o 

cooperativa invierten y hacen muchos esfuerzos para comunicar de una 

manera adecuada a los consumidores las ventajas y beneficios de sus 
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productos, sus precios y puntos de venta en donde obtenerlos o la forma de 

conseguirlos.  

 

Dentro de los planes de comunicación al cabo de los años nos percatamos 

que la publicidad ha invadido todos los espacios y que a pesar de que no 

siempre los medios son los tradicionales (TV, Radio, Periódicos) las marcas 

idean a través de su departamento de marketing estrategias para llegar a los 

consumidores por distintos medios tales como las redes sociales, volanteo 

(flyers), adhesivos, con elementos publicitarios de otro tipo tales como: 

suvenires (llaveros, esferos, camisetas, etc.), banners, displays, entre otros 

Todos estos aspectos, son de igual manera implementados en el Paraguay, 

aunque en algunos casos pudiesen existir ciertas variaciones en la forma de 

aplicarlos en contexto general son muy similares. 

 
Imagen  8. CATÁLOGO DE PRODUCTOS  IMPORTADOR Y CADENAS 

                               
           Fuente: Visita de Campo (Catalogo de producto NGO) 

           Elaboración: Autor 

           (Ver Anexo  7) 

 

 

De igual manera, es a través de los mismos medios en los cuáles se 

comunica al cliente sobre las promociones y descuentos aplicados a los 

productos, así como también se comunica del lanzamiento de un nuevo 

producto o la distribución de una nueva marca. 
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2.3 Estrategia de Marketing Orientada a las 4P. 

 
Una vez definidos la brecha (Tabla 22.) los factores claves a través de la 

matriz FODA (Gráfico 9),  así como también se ha definido a través de 

conceptos y ejemplos las P del marketing, en el presente segmento se 

plantearan las estrategias orientadas a las 4P que permitan lograr los 

objetivos planteados en obtener una participación de la brecha total de un 

25% en los tres primeros años, hasta llegar a un 32% el cuarto año y un 

46% al finalizar del año 5.  

 

Como resultado del análisis FODA en esta sección desarrollaremos las 

estrategias que apuntalen las Fortalezas y Oportunidades descritas y de 

igual manera contrarresten las debilidades y amenazas encontradas, para 

ello se plantean estrategias de construcción de marca (Brand Building) a 

través de actividades BTL  por sus siglas en inglés (Below The Line),  que 

generen un mayor impacto de manera más directa con el cliente en el punto 

de venta,  y generen un posicionamiento en la mente del consumidor y así 

se prevenga el factor clave de debilidad de ser una “marca desconocida”   

 

Otra estrategia que aportará al diseño, calidad y características de producto 

es manejar exhibidores de producto en los puntos de venta, así como 

también en lugares de alto tráfico como lo es un centro comercial, ferias de 

construcción, entre otros, en donde se resalten y se comuniquen 

adecuadamente los elementos de valor de los productos. 

 

A continuación se describen en cada una de las estrategias que aporten a 

obtener la brecha definida en los primeros 5 años de análisis y de igual 

manera guarden un vínculo directo con el análisis FODA. 
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2.3.1 Estrategia de Producto. 

 
Los factores claves positivos relacionados al producto (Diseño, Calidad, 

Características, Garantía – Repuestos, Nuevas tendencias), así como los 

negativos (Productos Brasileños, Marcas Nuevas), serán fortalecidos como 

resultado de las siguientes estrategias detalladas a continuación. 

 

2.3.1.1. Meta. 
 

Tener presencia de marca en los principales canales de distribución con una 

esquema de exhibición agresivo que permita durante el primer año cubrir el 

30% de las principales tiendas de cadenas (González Giménez, Bristol), así 

como también cubrir el negocio mayorista en la zona de Capital y Central  en 

un 25%, y pasar a un 70% en cadenas al año 5 y 60% en mayoreo  en todo 

el país. 

 

2.3.1.2 Plan de Acción. 

 
Las acciones que se recomiendan implementar  para posicionar el producto 

son las siguientes: 

 

a) Exhibiciones de productos en puntos de ventas con ambientación y 

diseños alternativos y modernos 
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Imagen  9. EXHIBIDORES PRODUCTOS  

         
Fuente: Google – Flickr. 
Elaboración: Autor 

 

La gran mayoría de las veces el primer filtro para definir atracción o rechazo 

por algo es a través del sentido de la vista, , no obstante no basta con solo 

mirar, sino también con tocar e inclusive  oler un producto si así el cliente lo 

requiere.  

 

b) Activaciones de marca en centros comerciales con pruebas de uso 

mediante la participación de personajes reconocidos o líderes de 

opinión y los usuarios en general.  

 

c) Uso y Recomendación. 

 

Ejemplo: Campaña Usa y Gana, orientada a la búsqueda de usuarios 

de cocinas ecuatorianas que reciban una cocina en su casa y durante 

un mes vayan narrando en un blog la experiencia y desempeño de su 

cocina. Al final se sorteará entre los blogueros una cocina, y 

adicionalmente, se le otorgará un premio adicional en base al mayor 

número de referidos que hayan comprado una cocina de Ecuador 

durante 3 meses. 
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Tabla 24. ESTRATÉGIA DE PRODUCTO – PLAN DE ACCIÓN. 

 
Fuente: Manual de Marca y Exhibición de la empresa.   
Elaboración: Autor 

 
2.3.2 Estrategia de Precio. 
 
La estrategia de precios  que aporte a sostener los factores claves de  oportunidad (Competitividad) resultado del análisis 

FODA, van a estar orientadas a establecer como punto de partida precios con niveles entre un 5% - 8% por debajo de sus 

similares, adicionalmente se proponen acciones compartidas con los participantes de la cadena de distribución y medios 

de pago y mediadores de cobro como lo son las instituciones financieras, modelos de fidelización y financiamiento directo. 
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2.3.2.1 Meta. 

 
Mantener un nivel de competitividad en el año 1 en promedio de 8% en 

todos los segmentos, y que contribuya al logro de la meta de brecha de 

25.443 unidades, y de igual manera se logren los objetivos planteados en los 

años posteriores, según la información de la Tabla 22.  

 

Tabla 25. CONDICIONES DE DESCUENTO. 
 

 
 
Fuente: Visita Mercado - Entrevista y Observación Directa  
Elaboración: Autor 

 
 
 
2.3.2.2 Plan de Acción. 
 
Los esquemas de descuentos y fidelización que se mencionan en el párrafo 

anterior  según la información obtenida por entrevista a las principales 

cadenas (González Giménez y Bristol)  son los que se detallan a 

continuación en base a la siguiente proporción y niveles de descuentos. 

 

Este tipo de esquema se aplica bajo un esquema “Coop”, el mismo que 

corresponde a una contribución compartida entre las partes y el porcentaje 

de Coop es en base a un acuerdo entre las partes. 
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Tabla 26. ESTRATEGIA DE PRECIOS – PLAN DE ACCIÓN. 
 

 
Fuente: Análisis FODA, Visita de Campo, Brecha Meta 
Elaboración: Autor. 

 

Los planes de puntos tienen una brecha de descuento mucho más amplio ya que como es de conocimiento general, la 

acumulación de puntos está vinculada directamente con un monto de compras, es decir que por cada dólar o cada cinco 

mil guaraníes se obtiene un punto, estos puntos sirven para ser canjeados por descuentos o equivalen al mismo monto de 

dinero, es decir que el descuento se aplicará dependiendo de la cantidad de puntos, mínimo el 10%.  

 
Para complementar el estudio, se procede a aclarar la información respecto del precio de venta manteniendo los niveles de 

competitividad adecuados frente a los principales protagonistas del segmento. A continuación se presenta la información 

tomando como referencia el segmento de mercado más importante del segmento medio.  
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Tabla 27. ESTRATEGIA DE PRECIOS – PLAN DE ACCIÓN. 

 

 
Fuente: Visita de Campo,- Observación Directa. 
Elaboración: Autor. 

 
En este segmento el precio promedio de venta es de $ 393, sin embargo 

dentro del segmento existen dos sub segmentos, ya que tenemos productos 

de un acabado de mayor calidad y diseño (Continental, Dako, Eslabón  de 

Lujo) y el otro de productos de materiales de menor calidad y de estructura 

más baja (Fama, Tokyo, Atlas, Venax), por lo tanto la comparación 

únicamente se realizará con el primer segmento en el cuál el precio 

promedio es de $ 452. 

 
 

Tabla 28. CADENA DE VALOR: CONDICIONES (en dólares). 
 

 
Fuente: Anexo 6, BCP 2014, Tabla 13, Visita de Campo, Entrevista Clientes. 
Elaboración: Autor. 

 
NOTA: Los costos en destino 6%, consideran valores de Handling (Manipuleo), Seguro, Costos 

Portuarios, Flete Terrestre (Puerto – Bodega Cliente) 
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Tabla 29. CADENA DE VALOR (en dólares) 
 

 
 

Fuente: Archivo de la empresa 
Elaboración: Autor. 

 
En la cadena de valor se muestran todos los  rubros y márgenes que se 

obtiene de aplicar todos los costos y condiciones planteadas en la Tabla 28., 

de ello se ve que la Utilidad Bruta de la empresa es 28%, y la del distribuidor 

de un 28% también, siendo en ambos casos niveles atractivos de 

rentabilidad.  Adicionalmente un dato relevante es el de competitividad, el 

cuál marca una diferencia del precio de la competencia ($ 452) del 5% sobre 

el precio del producto ecuatoriano ($ 428). 
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2.3.3 Estrategia de Plaza. 

 
Resultado del análisis FODA se definen como factores claves de plaza el ser 

una “Marca Desconocida” como una debilidad, de igual forma se considera 

que las  “Marcas nuevas” también representan una amenaza por las 

estrategias agresivas que estén aplicando en pro de ganar una espacio en 

las preferencias de los consumidores, por otra parte y de manera positiva 

como una oportunidad el poder “Marcar nuevos segmentos” 

 

En el caso de las cocinas ecuatorianas, en base a la visita realizada en el 

mes de Septiembre 2013, se concluye que es posible que se seleccione sin 

distinción a todos los canales de distribución tradicionales en los cuáles 

participan todas las marcas; no obstante es importante tener en 

consideración de que no se puede poner en manos de varios actores la 

marca, sino que más bien es el importador/ distribuidor quién manejará la 

asignación de la marca a los clientes con los que actualmente se maneja y 

que mantienen un record con él. 

 
2.3.3.1 Meta. 
 
Tener presencia en todos los canales de distribución con elementos de 

marca y comunicación de producto, con una cobertura del 45% el año 1, 

hasta llegar a un 80% el año 5. 

Dentro de la estrategia de plaza, se propone implementar una estrategia 

diferenciada dependiendo del canal. 

 

2.3.3.1.1 Retail. 

 
En el canal Retail se implementaran distintos esquemas de imagen y 

comunicación en piso de ventas tales como banners, banderines, pantallas 

con videos de producto, de igual manera se plantea manejar publicidad en 
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medios impresos y medios radiales que hagan referencia tanto a la marca 

como al canal de comercialización. 

 
 
Imagen  10. BANNERS – BANDERINES – CARPAS – 
EXHIBIDORES - TOTEMS 

 
 

 

 

 
 

Fuente: http://newbrandpublicidadexterior.blogspot.com 
Elaboración: Autor 
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Fuente: http://newbrandpublicidadexterior.blogspot.com 
Elaboración: Autor 

 
 

Imagen  11. PUBLICIDAD MEDIOS IMPRESOS. 

 
 Fuente: Visita de Campo  
     Elaboración: Autor 

 
 
2.3.3.1.2 Pymes – Mayoreo. 
 
En el caso del canal mayorista su sugiere que a diferencia del canal retail se 

apliquen publicidad interior y exterior de las marcas, se incluya la marca de 

cocinas ecuatorianas en el letrero del local o en su defecto también se  

sugiere aplicar gigantografías al interior de los locales del cliente. 
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Imagen  12. PUBLICIDAD PYMES  

                   
Fuente: Visita de Campo  

 Elaboración: Autor 

 
Por otro lado también se sugiere entregar suvenires (gorras, esferos, toma 

todos, etc.) tanto para el personal de la tienda, así como a los clientes.   

En igual forma, se sugiere invertir en vestimenta (uniformes) en conjunto con 

los locales para que se haga construcción de marca tanto del nombre del 

local como de las marcas. 

 

Imagen  13. SUVENIRS. 

 

 
    Fuente: http://gotticagoyc.blogspot.com/2010 
    Elaboración: Autor 
 

 

Finalmente se debe invertir en personal de promotoría o  de ventas 

exclusivas de la marca, quiénes dan un servicio rotativo en los principales 

puntos de venta de los canales de comercialización, tanto de retail, como 
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Pymes – Mayoreo. Su objetivo principal es incentivar a los clientes a la 

compra de los productos de una marca demostrando las características y 

prestaciones más relevantes, así como también los valores agregados que 

obtendrá por la adquisición del producto. 

  
Tabla 30. ESTRATEGIA DE PLAZA – PLAN DE ACCIÓN. 

 

 
Fuente: Análisis FODA, Estrategia General l de Mercadeo de la empresa 
Elaboración: Autor. 
 
 

2.3.4 Estrategia de Promoción. 

 
Al igual que en las estrategias de producto, precio y plaza, la estrategia de 

promoción considera los factores claves analizados las mismas que están 

orientadas a rebatir situaciones de amenaza de la “Competencia” y aspectos 

de oportunidad como lo es la “Competitividad”  

 

En general como se describe en las líneas previas, la promoción lo que 

busca es lograr en el consumidor un sentimiento de beneficio y satisfacción 

que finalmente genere un incremento en el volumen de compra.  

 

En cuanto al mercado Paraguayo, la situación no es distinta a lo que sucede 

en varios mercados, lo que si puede variar es la ocasión, el tipo de 

promocional o la frecuencia  con el que se promociona, sin embargo el 

objetivo que se persigue es el mismo. 
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2.3.4.1 Meta. 

Lograr un incremento en las ventas de un 25% adicional a lo presupuestado. 

A través del siguiente cuadro se plantea el plan promocional y el período de 

implementación para un período de 5 años: 
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Tabla 31. ESTRATEGIA DE POMOCIÓN– PLAN DE ACCIÓN. 
 

 
Fuente: Definición Estrategia de Promoción Visita Mercado 
Elaboración: Autor 

 
 

Como se observa en la tabla, las estrategias de promoción planteadas son agresivas y buscan captar una porción adicional 

de consumidores, el cual viene respaldado principalmente por productos de buen diseño, calidad y prestaciones atractivas.  

 

Se observa de igual manera una propuesta de promoción orientada de manera específica a uno de los grupos objetivos 

como es el de recién casados quiénes normalmente el arranque de esta nueva etapa demanda gastos importantes, por lo 

que pueden sentirse atraídos por una promoción que contribuya en disminuir dicho gasto.  
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2.4 Costos Plan Marketing. 

 
Con los planteamientos de estrategia  definidos, en los siguientes 

segmentos se definirá los costos de cada una de ellas los mismos que 

alimentarán las matrices financieras  y a su vez determinar el impacto que 

las mismas tienen sobre las inversiones y gastos, así como también los 

niveles de rentabilidad y repercusión sobre el VAN y TIR. 

 

Para mayor comprensión y dimensionamiento de las inversiones requeridas 

en base a las estrategias planteadas, se presenta información detallada en 

el siguiente cuadro: 
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2.4.1 Costos Estrategia de Producto. 
 

Tabla 32. ESTRATEGIA DE PRODUCTO – COSTOS. (en dólares) 

    

 
Fuente: Definición Estrategia de Producto / Visita Mercado 
Elaboración: Autor 
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En resumen, la inversión de estrategia de producto por $ 320.300 a 5 años, está enfocada a 3 áreas (Exhibición de 

producto, activaciones de marca y producto, y Uso y recomendación), buscando con ello destacar y hacer relevante todas 

las cualidades y funcionalidades del mismo. 

 

2.4.2 Costos Estrategia de Precios. 
 

Tabla 33. ESTRATEGIA DE PRECIOS – COSTOS (en dólares). 

 
 
Fuente: Visita Mercado - Entrevista Directa  
Elaboración: Autor. 
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Como se observa en la tabla, el monto de inversión total planteado en la estrategia de $288.026 , el mismo que está sujeto 

a la variabilidad  de las venta, por lo tanto se deduce de las utilidades que se generen de las mismas, no obstante se 

espera que el resultado de dicha estrategia contribuya a sobrepasar el presupuesto planteado. 

 

2.4.3 Costos Estrategia de Plaza. 

 
Tabla 34. ESTRATEGIA DE PLAZA – COSTOS (en dólares) 

 
Fuente: Estrategia de Plaza 
Elaboración: Autor 

 
 

93 



Dentro de la estrategia de plaza se plantea una inversión de $ 721.150 es decir el 37,63%% del total de la inversión, de la 

cual el 54,585% ($393.600) representa el gasto de promotoría de ventas, apuntando así a que este equipo humano de un 

soporte en piso de gran aporte para canalizar al consumidor hacia la compra de “Cocinas Ecuador”, apuntalada en todas 

las ventajas y bondades que poseen.   
 

2.4.4 Costos Estrategia de Promoción. 

 
Tabla 35. COSTOS DE ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN (en dólares) 

 

 
 

Fuente: Estrategia de Promoción – Visita Mercado 
Elaboración: Autor 
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Fuente: Estrategia de Promoción – Visita Mercado 
Elaboración: Autor 

 

La estrategia de promoción representa el 28% de la inversión total, la misma que plantea acciones muy agresivas y 

diferenciadora, ya que propone premios que de acuerdo a las entrevistas realizadas de manera directa, en los últimos 5 

años ninguna marca ha planteado promociones con premios tales como un vehículo, un departamento, de igual manera no 

han existido propuestas orientadas de manera específica hacia el segmento de recién casados, así como tampoco ningún 

esquema orientado a la remodelación de la cocina de tu casa, etc. 

 

De igual manera se queda abierta la posibilidad de que reaccionar y replantear alguna promoción en caso de que la 

competencia implemente acciones de guerrilla y el mercado así lo requieran.  
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2.4.5 Resumen Costos Totales. 
 

Tabla 36. COSTOS TOTALES ESTRATEGIA DE MARKETING. 

 
 
          Fuente: Definición de Costos de Estrategias de 4P 
          Elaboración: Autor. 

 

En síntesis como se observa en la Tabla 32, el monto total de inversión para 

las estrategias planteadas durante 5 años representa $ 1.916.076, es decir 

un 3% sobre el monto total de ventas $ 57.111.342. 

 

Considerando que los primeros años  siempre son un tanto complejos para 

el ingreso de una nueva marca, se recomienda hacer una inversión mayor 

en los años 1 y 2, asignándole entre un 7%, frente a las inversiones un tanto 

menores de los siguientes 3 años que giran en torno al 3% de las ventas, sin 

embargo se mantienen como presupuesto alrededor de $ 380.000. 

Finalmente, vale la pena destacar que el 48% de la inversión aproximada se 

sustenta en las ventas, basados en las  estrategias de precio y promoción, 

afectando positivamente a las ventas. 

 
Tabla 37. PLAN DE PRODUCCIÓN Y VENTAS 

 
           Fuente: Análisis de la Brecha, Capital de Trabajo.. 
                 Elaboración: Autor. 
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CAPÍTULO # 3 

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL 
INTRODUCCIÓN. 
 

En este capítulo se definirá la estructura organizacional requerida, en el que 

se desarrollaran los siguientes pasos: 

 

3.1 Definir el Tipo de Empresa. 

 

3.2  Precisar la Estructura Organizacional Macro Departamental vigente de 

la empresa. 

 

3.3 Determinar de la estructura organizacional del departamento de 

producción y definir sus costos. 

 

3.4  Determinar de la estructura organizacional del departamento de 

exportaciones y definir sus costos. 

 

3.1 Tipo de Empresa. 

El proyecto de realizar la exportación de cocinas ecuatorianas al mercado de 

Paraguay será a través de INDUGLOB S.A, empresa fabricante y 

comercializadora de productos marca Indurama, cuyos productos ya han 

sido exportados con anterioridad hacía más de 23 países en Centro y Sur 

América, así como en el Caribe. 
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3.2 Estructura Organizacional Macro Departamental. 

 
De acuerdo a los autores (GIBSON, IVENCEVICH, DONELLY, & 

KONOPASKE, 2006) la estructura organizacional de la empresa es el medio 

del que se sirve una organización cualquiera para conseguir sus objetivos. 

Su finalidad es la de establecer un sistema de roles  que han de desarrollar 

los miembros de una organización de forma óptima, a fin de que sean 

alcanzados los objetivos corporativos, las mismas que pueden ser de tipo 

funcional o lineal. 

 

En el caso del proyecto, la estructura organizacional es de tipo funcional, ya 

que está formada por departamentos o áreas funcionales responsables de 

tareas específicas por departamento. La relación de dependencia y 

autoridad es directa tanto hacia arriba como hacia los niveles de autoridad. 

Cada departamento cuenta con sus propios procesos internos y todos se 

rigen por un macro proceso general y un manual interno.  

 

Se plantea que desde los inicios de las operaciones del proyecto, se 

contempla tener una estructura organizacional compuesta por 5 niveles, y 2 

divisiones de trabajo. 
 
Ésta estructura se justifica por cuanto al ser un producto de exportación se 

tiene que tener listo al personal profesional como al personal operativo, dada 

la exigencia de la calidad y los tiempos de ejecución del mismo.  

 

El siguiente es el organigrama que refleja la estructura organizacional
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Gráfico 14. ESTRUCTURA ORGANIZACIÓNAL MACRO DEPARTAMENTAL 

 

 
Fuente: Archivo de la empresa. 

Elaboración: Autor 

 

La macro estructura organizacional departamental está conformada por la Gerencia General y bajo la cual están 

estructurados 9 departamentos en el primer nivel, cada uno de estos departamentos consta de una subestructura 

organizacional propia, así como también su propio proceso. 

 

En el caso del proyecto, los departamentos o áreas que participaran del mismo son las áreas de producción y 

exportaciones, cuyas estructuras marginales o adicionales se definen en el siguiente segmento.   
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3.3 Estructura Organizacional Departamento de Producción. 

El diseño organizacional tendrá una estructura mecanizada con grado de diferenciación, centralizada y estandariza, debido 

a las exigencias técnicas de calidad, no obstante la estructura estará subordinada siempre a la estrategia comercial o 

objetivo planteado, esto se soporta adicionalmente en la aseveración realizada por (STANFORD, 2010) en su libro “Diseño 

de Organizaciones”.  

 
Gráfico 15. ESTRUCTURA ORGANIZACIÓNAL DEPARTAMENTO PRODUCCIÓN. 

 
 
Fuente: Archivo de la empresa. 
Elaboración: Autor 
 

 
La estructura organizacional del departamento de producción como se visualiza en el gráfico reporta directamente a la 

gerencia general; su estructura interna está distribuida en 7 sub jefaturas o áreas, las cuáles son: 
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1. Jefatura de Línea de Metal Mecánica (MM) 

2. Jefatura de Línea de Cocinas (CH) 

3. Jefatura de Partes y Piezas (PYP) 

4. Jefatura de Planificación y Control de la producción 

5. Jefatura de Logística Interna 

6. Jefatura de Calidad  

7. Jefatura de Seguridad Industrial 

 

Cada una de estas áreas mantiene una estructura propia la misma que 

dependiendo de la carga o volumen de producción se dimensiona; en el 

caso del proyecto en análisis la estructura base que se plantea es basada en 

la producción del año 1 (25.433 unidades), entre los niveles 4 y 5 de la 

estructura, ya que las jefaturas en los niveles previos ya cuentan con un 

recurso y abastecen al proyecto. 

 

3.3.1 Costo Total Mano de Obra Estructura Producción (en dólares). 
 

COSTOS POR DIVISIÓN. 

 
        Fuente: Definición Estructura Organizacional de Producción  
       Elaboración: Autor 
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    Fuente: Definición Estructura Organizacional de producción  
    Elaboración: Autor 

 

 
RESUMEN COSTOS TOTALES DEPARTAMETO PRODUCCIÓN 

 
Fuente: Definición Estructura Organizacional de Producción  
Elaboración: Autor 
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En resumen el costo total marginal del departamento de producción para 

cubrir la brecha planteada durante el primer año es de $ 332.082 con un 

total de 47 personas, en el cuál las divisiones de mayor carga es el de Metal 

Mecánica, Línea de Ensamble y Partes y Piezas. Para los años 

subsiguientes los costos de Mano de Obra son los siguientes: 

 
          Fuente: Definición Estructura Organizacional de Producción  - Análisis Financiero. 
          Elaboración: Autor 

 
 

3.4 Estructura Organizacional Departamento de Exportaciones. 

Solo el área de comercialización y mercadeo tendrá una estructura orgánica, 

descentralizada y de ajuste mutuo porque esta división necesita de mucha 

creatividad. No así las otras áreas que tendrán manuales de procedimientos. 

 

 
Gráfico 16. ESTRUCTURA ORGANIZACIÓNAL DEPARTAMENTO 

EXPORTACIONES. 

 

 
Fuente: Archivo de la empresa. 
Elaboración: Autor 
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La estructura organizacional de exportaciones la estructura no requiere de 

una cantidad excesiva de personal, ya que únicamente requiere de la 

contratación de un Ejecutivo de Cuenta,  quién es el responsable del manejo 

de la relación comercial, atención y canalización de requerimientos del 

cliente, así como también de la coordinación y seguimiento de despachos, 

administración de inventarios y manejo de cartera; por otra parte también se 

requiere de un Coordinador Logístico, quién será el responsable de la 

ejecución y coordinación propia del despacho, partiendo de todo el proceso 

previo al embarque tal como coordinación de transporte, tiempos de estiba, 

emisión de documentos, notificación de despacho. 

 

3.4.1 Costo Total Sueldos Departamento Exportaciones (en dólares). 
 

RESUMEN COSTOS TOTALES DEPARTAMETO EXPORTACIONES. 

 
  Fuente: Definición Estructura Organizacional de Exportaciones  
  Elaboración: Autor 

 
En el de exportaciones, el costo total de contratación de personal es de $ 

30.319, el mismo que se mantiene constante para los 5 años de proyección. 

 

En conclusión el costo de personal que deberá ser contratado para cubrir el 

proyecto en el área de producción como en el de exportaciones será de $ 

353.041  para el primer año y llegara a $ 1.251.672 en el año 5. Estos 

valores representan de toda la operación un costo marginal del 6% del 

COSTO TOTAL de personal de la empresa. 

 

AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
353.401 402.208 527.263 785.684 1.251.672 

 
          Fuente: Análisis Financiero. 
         Elaboración: Autor 
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CAPÍTULO # 4 

MARCO LEGAL. 
INTRODUCCIÓN. 

 
En esta sección se tratará acerca de los aspectos legales de proyecto con la 

finalidad de considerar aquellos factores legales que pueden influir en el 

riesgo del proyecto. 

 

El orden a seguir será el siguiente: 

 

 Código de Trabajo de Ecuador. 

 

 Código orgánico de producción, comercio e inversiones COPCI del 

Ecuador. 

 

 Ley de Régimen Tributario de Ecuador. 

 

 Ley de Código Aduanero Paraguayo. 

 

 (Ver Anexo 8). 

 

4.1 CÓDIGO DE TRABAJO. 

 
De acuerdo al código de trabajo vigente (MINISTERIO DE RELACIONES 

LABORALES DEL ECUADOR, 2005), los artículos que son de importancia 

para el proyecto son los siguientes: 

 

• Artículo 97 del Código de Trabajo (CT). Pago de la participación 

de trabajadores en utilidades de la empresa. 
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• Aportes personales y patronales Según ley de seguridad social y 

Resolución CD 261 (RO 615 de junio 18 2009) 9.35% y 11.15% 

respectivamente. 

 

• Pago de horas extras, según artículos 47, 49, 50, 52, 54, 55, 56, 

57 y 62 del código de trabajo. 
 

• Beneficios sociales artículo 111 y 112 decimotercera 

remuneración; artículo 113  de la decimocuarta remuneración; 

artículo 69 de las vacaciones y artículo 196 del fondo de reserva 
 

4.2 CÓDIGO ORGANICO DE LA PRODUCCIÓN, COMERCIO E 
INVERSIONES (COPCI). 

 
En base al código orgánico de la producción comercio e integración, el 

proyecto requiere tomar en consideración algunos artículos de importancia, 

que tienen relevancia respecto del comercio exterior, tanto en los aspectos 

de promoción, tributación, tasas y reglamentación de origen. 

 

• Art. 1 del Objetivo y Ámbito de Aplicación. 

• Art. 71.- Institucionalidad en Materia de Comercio Exterior. 

• Art. 76.- Forma de expresión. 

• Art. 77.- Modalidades de aranceles. 

• Art. 78.- Medidas no arancelarias. 

• Art. 80.- Tasas. 

• Art. 84.- Normas de Origen. 

• Art. 85.- Certificación de Origen. 

• Art. 86.- Verificación de origen. 

• Art. 93.- Del Fomento y la Promoción de las Exportaciones 

• Art. 107.- De la Obligación Tributaria Aduanera. 

 
 

106 



• Art. 108.- Tributos al Comercio Exterior. 

• Art. 109.- Hecho Generador de la Obligación Tributaria Aduanera. 

• Art. 154.- Regímenes de Exportación. 

• Art. 227.- De los Agentes de Aduana. 

 

(ASAMBLEA NACIONAL DEL ECUADOR, 2010) 

 

4.3 CODIFICACIÓN DE LA LEY DE RÉGIMEN TRIBUTARIO INTERNO. 

 
Respecto de la ley de régimen tributario, se consideran los artículos más 

importantes que tienen injerencia sobre el proyecto, de acuerdo a la ley 

vigente regulada por el (SERVICIO DE RENTAS INTERNAS , 2004). 

• Art. 16.- Base imponible 

• Art. 19.- Obligación de llevar contabilidad 

• Art. 20.- Principios generales 

• Art. 21.- Estados financieros 

• Art. 37.- Tarifa del impuesto a la renta para sociedades 

• Art. 40.- Plazos para la declaración 

• Art. 57.- Crédito tributario por exportación de bienes 

• Art. 65.- Tarifa 

• Art. 66.- Crédito tributario 

• Art. 67.- Declaración del impuesto 

• Art. 72.- IVA pagado en actividades de exportación 
. 

Vale la pena considerar que todos estos aspectos están ya cubiertos en las 

operaciones regulares de la compañía y no requieren de ninguna 

observación adicional. 
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4.4 LEY N° 2422 CODIGO ADUANERO. 

 
En esta última sección se toman las referencias respecto del código 

aduanero de la República de Paraguay (CONGRESO DE LA NACIÓN 

PARAGUAYA, 2004), los cuáles a diferencia de los tres aspectos legales 

anteriores, en este caso este código es totalmente nuevo ya que el proyecto 

propone justamente el iniciar operaciones de exportación hacia este país, 

por lo tanto los términos y elementos de importación serán de mucha 

importancia conocerlos.  

 

• Artículo 5°.- Potestad aduanera. 

• Artículo 18.- Importador y exportador. 

• Artículo 20.- Despachante de Aduanas. 

• Artículo 31.- Agente de transporte. 

• Artículo 33.- Solidaridad del agente de transporte. 

• Artículo 60.- Tráfico aduanero.  

• Artículo 61.- Formas de tráfico. 

• Artículo 77.- Control aduanero. 

• Artículo 78.- Introducción de mercaderías. 

• Artículo 79.- Declaración de llegada. 

• Artículo 108.- Régimen aduanero. 

• Artículo 109.- Inclusión en un régimen aduanero. 

• Artículo 110.- Despacho aduanero. 

• Artículo 111.- Declaración aduanera. 

• Artículo 112.- Momento de la presentación de la documentación. 

• Artículo 114.- Responsabilidad del declarante. 
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• Artículo 129.- Importación definitiva de mercaderías extranjeras. 

• Artículo 249.- Tributo aduanero. 

• Artículo 250.- Nacimiento de la obligación tributaria. 

• Artículo 251.- Mercaderías. 

• Artículo 254.- Los elementos para la determinación del impuesto 

aduanero de importación. 

• Artículo 256.- Impuesto aduanero según acuerdos comerciales. 

• Artículo 257.- Arancel aduanero. 

• Artículo 258.- Aplicación de normas de origen. 
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CAPÍTULO # 5 

ESTUDIO TÉCNICO. 
INTRODUCCIÓN. 

 
El desarrollo del presente capítulo iniciara con la descripción del Macro 

Proceso, para luego enfocarnos en los procesos específicos de los 

departamentos de Producción y de Exportaciones, que como se definió en la 

estructura organizacional son los departamentos que tendrán injerencia en la 

ejecución del proyecto. 

 

Como resultado y tomando en cuenta la brecha objetiva, el siguiente paso 

será definir la Matriz de Requerimientos (Costos e Inversiones), posterior a 

ello se definirán los costos de producción y gastos de fabricación a 5 años, 

con la que se alimentará la información para el desarrollo del análisis 

financiero en el capítulo final.  De igual manera se incluirá el diagrama de 

estructura de una cocina de manera gráfica para corroborar el estudio. 

 

5. Macro Proceso. 

 
Gráfico 17. MACRO PROCESO.  

 
Fuente: Archivo de la empresa. 
Elaboración: Autor 
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En el Gráfico 17, se observa a grandes rasgos del Macro Proceso, el cual 

comprende 5 grandes procesos:  

 

1.  Investigación y Desarrollo (I+D), en el cuál se realizan todas las 

investigaciones de nuevos productos y tendencias de mercado en el 

rubro. 

 

2.  Abastecimiento, corresponde a todo el proceso de adquisición, compras 

de materiales, logística de entrada y de salida, en otras palabras es el 

proceso que garantiza la disponibilidad. 

 

3.  Transformación, es aquel proceso que regula el proceso de producción, 

el mismo que desarrollaremos más adelante. 

 

4.  Comercial, en el cuál se realizan todos los aspectos de ventas, mercadeo 

y estrategia para el cumplimiento de los objetivos y presupuestos de 

ventas. 

 

5.  Post Venta, es el proceso responsable de velar por el cuidado de la 

marca y su buen nombre, garantizando la disponibilidad de repuestos, 

brindado servicio en oportunidad al cliente y brindando la garantía tanto 

en los procesos internos como en el producto final. 

 

A continuación se describirán los procesos relacionados a Transformación y 

Comercialización,  sobre los cuáles recae este proyecto. 
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5.2 Diagrama de Flujo Proceso de Transformación. 
 

Gráfico 18. PROCESO DE TRANSFORMACIÓN.  

 

 
Fuente: Archivo de la empresa 
Elaboración: Autor 
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5.2.1 Proceso de Transformación – Explicación. 

 
El proceso de Transformación, contiene 10 procesos o instancias y 3 

subprocesos, las mismas que se resumen a continuación:  

 

1.  Compra de Materiales, es mediante el cual se genera toda la adquisición 

de las materias primas y semi elaborados requeridos para la producción 

que permite que la transformación o fabricación de un producto se realice 

oportunamente en tiempo y cantidad. 

 

2.  Bodega de Materias Primas,  mantiene el control de inventarios de MP y 

Semi elaborados, para a su vez dar abasto a los sub procesos de pre 

ensamble y ensamble de cocinas, tales como Corte, Parrillas, Sistemas 

de Combustión y Plásticos. También existen ciertos ítems que pasan de 

forma directa al proceso de ensamble, sin que sea necesario pasar por 

un sub proceso. 

 

3.  Corte, de las láminas previos a los 3 sub procesos adicionales, que se 

generan los cuales son: Prensado, Pulido y Tratamiento de superficies, 

todos estos desembocan la bodega de Productos en Proceso. 

3.1   Prensado, es el proceso de embutido de frentes, tableros, bandejas 

entre otros. 

 

3.2   Pulido, es el proceso de lijado y esmerilado para quitar limallas y 

superficies corto punzantes que quedan luego del corte y prensado. 

 

 

3.3   Tratamiento de Superficies, es el proceso de pre pintura, pintura y 

esmaltado. 
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4.  Parillas, consiste en el proceso de armado y que a su vez pasan al 

subproceso 3.1 Tratamiento de Superficies. 

 

5.  Sistemas de Combustión, Consiste en el ensamble del sistema de 

combustión, ajuste y pruebas de válvulas, quemadores, encendido. 

 

6.  Plásticos, corresponde a todos la formación y consolidación de todas las 

partes plásticas de una cocina, tales como perillas, perfiles, manijas, entre 

otros. 

 

7.  Bodega PP, es aquella bodega de tránsito de los productos resultantes 

de los procesos y subprocesos anteriores. Existen ciertos procesos tales 

como el  5 y 6 que pasan directo a esta bodega. 

 

8.  Pre Ensamble Cocinas, dentro de este proceso se generan partes y 

piezas requeridas para el ensamble. 

 

9.  Ensamble de Cocinas, como su nombre lo indica es en esta instancia en 

la que finalmente se obtiene como producto resultado la cocina 

perfectamente ensamblada, probada y empacada. 

 

10.  Bodega Producto Terminado, es aquel proceso de ingreso y control de            

inventarios de los productos terminados resultado de la  transformación.  

 

5.2.2 Análisis del Proceso de Transformación. 

 
Acorde al diagrama de Flujo del proceso de transformación, el siguiente 

paso consiste en definir las inversiones, los gastos de fabricación y los 

costos de producción, para lo cual se desarrolla la siguiente matriz a través 

de la técnica de las 5M + 1M (Materias Primas, Mano de Obra, Maquinaria, 

Medios, Modos + Medio Ambiente. 
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Tabla 38. MATRIZ DE REQUERIMIENTOS – COSTOS E INVERSIÓN. (en dólares) 

 
Fuente: Matriz de Análisis de Proceso de Transformación. 
Elaboración: Autor.  
 

 

Como se observa en la matriz de requerimientos, las necesidades están concentradas principalmente en Materiales, Mano 

de Obra y en menor proporción en Maquinaria, mientras que Medios, Modos y Medio Ambiente, no se requiere de ningún 

elemento adicional ya que estos aspectos están ya cubiertos con la infraestructura vigente de la compañía y no requieren 

de un adicional para abastecer al proyecto en cuestión. 
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De acuerdo a la información de la tabla los requerimientos están situados 

en: Materiales $ 3.450, Mano de Obra $ 323.080 y en Maquinaría $ 557.605, 

dando un total de $ 884.136. Tomar en cuenta que los datos corresponden 

al volumen del año 1 (25.000 unidades), para los años 2 al 5 los resultados 

se muestran como resumen en las siguientes tablas:  

 

Tabla 39. MATRIZ DE REQUERIMIENTOS RESUMEN (en dólares) 

 

 
 
 Fuente: Matriz de Análisis de Proceso de Transformación 
 Elaboración: Autor 
 
 

En la Tabla 40 se define los requerimientos e inversiones necesarias de 

Materiales, Mano de Obra y Maquinaria e Instalaciones, con sus respectivos 

costos, de donde se obtiene que el total será de $ 557.605. 

 

En base a la información obtenida se procede a calcular mediante el 

siguiente cuadro la depreciación, valor residual y valor de recuperación. 
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Tabla 40. PLAN DE INVERSIONES Y DEPRECIACIÓN, VALOR DE 
RECUPERACIÓN (en dólares) 

 
Fuente: Matriz de Requerimientos  
Elaboración: Autor 

 
Como se observa el monto total de Activos es de $ 751.405 en el cuál se 

asigna al proyecto el valor de un terreno de 500 m2 con el que ya contaba la 

empresa y cuyo monto es de $ 200.000. 

 

De igual forma se asignan al proyecto las maquinarias y accesorios menores 

(Lijadoras y Esmeril) por $ 4.750, así como 3 camiones requeridos para 

logística por un monto total de $ 120.000 los mismos que ya pertenecían a la 

empresa. 

 

Dentro del plan de inversión también se incluye el Capital de Trabajo 

($682.792) resultante del plan de compras y producción (Ver detalle a 

continuación). 

 

Finalmente se genera luego del cálculo de depreciación el valor en libros del 

total de Activos por $ 522.503, los mismos que al cabo de 5 años se 

convierte en el Valor de Recuperación, a ello se suma el Valor de 

Recuperación del Capital de Trabajo al 100% ($682.792) dando un Total de 

Valor de Recuperación de $ 1.205.294. 
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5.3 Costos de Producción  y Gastos de Fabricación. 
 

El costo de producción y gastos de fabricación se establecerá del plan de 

producción y compras que se obtuvo en base a la brecha y políticas de 

cobertura e inventario, las mismas que dieron como resultado la siguiente 

tabla. 

 
Tabla 41. COSTOS DE PRODUCCIÓN Y GASTOS DE FABRICACIÓN. 

 

 
  
Fuente: Brecha Real y Política de Inventarios. 
Elaboración: Autor 
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Tabla 42. COSTOS DE PRODUCCIÓN Y GASTOS DE FABRICACIÓN. (en dólares) 

 
          Fuente: Matriz de Análisis de Proceso de Transformación.. 
          Elaboración: Autor. 
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Los costos de producción más los gastos de fabricación dan un costo total 

unitario de $ 155,53 por cocina, siendo el costo de producción un 92,06% del 

costo total y el 7,9%% los gastos de fabricación, de los cuáles la mano de 

obra representa el 92,82% y 7,4%% del costo total. 

 

5.3.1  Estructura de producto. 
 
 

Gráfico 19. DIAGRAMA DE ESTRUCTURA 

 
 

 
Fuente: Archivo Empresa.. 
Elaboración: Autor. 
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 Gráfico 20. DIAGRAMA DE ESTRUCTURA 

 
Fuente: Archivo Empresa.. 
Elaboración: Autor. 

 

 

En las gráficas se observa de manera integral la estructura de una cocina, la 

misma que está compuesta de 6 grandes conjuntos, los cuáles son: 

 

1. Tablero 

2. Frontal 

3. Combustión 

4. Puertas Horno 

5. Chasis 

6. Horno. 
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5.4 Diagrama de Flujo Proceso Comercial. 
 

 
Gráfico 21. PROCESO COMERCIAL 

 
Fuente: Archivo de la empresa.  
Elaboración: Autor. 
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5.4.1 Análisis del Proceso Comercial. 

 
El proceso comercial está conformado por 6 instancias en las que se 

realizan los procesos operativos del mismo y se definen a continuación. 

 

1.  Gestionar las Ventas y la Reposición, realizar el proceso de negociación 

ya sea este con clientes nuevos o con clientes existentes. 

 

2.  Negociar Plan de Trade Marketing, generar acuerdos con los clientes 

para la implementación e inversión de la propuesta. 

 

3.  Implementar Plan Comercial, como resultado del proceso 2, se debe 

implementar los planes y acciones definidas. 

 

4.  Ejecutar Estrategia de Posicionamiento y Comunicación, basado en la 

negociación del plan de trade marketing, se debe gestionar la 

implementación y coordinación del plan acordado entre las partes. 

 

5.  Gestionar el Posicionamiento de la marca en el Punto de Venta, hace 

referencia a contar con aplicaciones de marca en las tiendas tales como: 

Letreros, Espacios de Marca (Murales, Cenefas, Ambientes de Marca), 

así como banners, banderines, posters y demás elementos que 

contribuyan al posicionamiento. 

 

6.  Medir el Cumplimiento del Plan Comercial y Gestión de Mejoras, a través 

de una proyección o forcast y mediante objetivos específicos se debe 

controlar el cumplimiento, medirlo y plantear acciones en caso de 

desviaciones. 
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Tabla 43. MATRIZ DE REQUERIMIENTOS (en dólares). 

 

 
Fuente: Análisis del Proceso Comercial. 
Elaboración: Autor 

 
 
En el análisis del proceso comercial dentro del cual se genera el proceso de 

exportaciones, se observa que los requerimientos son menores, ya que se 

requiere únicamente de Mano de Obra y Maquinaria e Instalaciones; ningún 

otro elemento es necesario ya que los demás aspectos están cubiertos con 

la infraestructura vigente de la compañía.  

 

5.4.2 Gastos Administrativos de Ventas. 
 

Tabla 44. GASTOS ADMINISTRATIVOS DE VENTAS (en dólares) 

 

 
Fuente: Análisis del Proceso Comercial. 
Elaboración: Autor 

 
 
Los costos administrativos de ventas, como se observa se mantienen 

constantes durante los 5 años de análisis por un monto de $ 32.969 debido a 

que no existen contrataciones de personal adicionales, ni compras de 

equipos de oficina, rubros que pudieran generar una modificación.  

 

 
 

124 



En resumen, en este capítulo hemos definido los procesos tanto a nivel 

general como a nivel departamental (Producción – Transformación y 

Exportaciones – Comercial), es a través de los mismos que se define la 

matriz de requerimientos de Costos e Inversión, la misma que representa un 

total de $ 1.434.237 incluyendo activos fijos $ 751.405 y capital de trabajo $ 

682.792, finalmente a través de la matriz de costos de producción y gastos 

de fabricación se llegó a definir el costo unitario estándar del producto que 

es de $ 155.53. 
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CAPÍTULO # 6 

ESTUDIO ECONÓMICO Y FINANCIERO. 
INTRODUCCIÓN. 
 

En el presente capítulo que trata sobre el estudio económico y financiero del 

proyecto,  se presentará los análisis y resultados financieros del proyecto, 

por lo que es necesario trabajar con todo lo que se requiere desde  el plan 

de producción y compras hasta determinar el rendimiento de la inversión, 

conocer el capital de trabajo, la inversión  en activos, como también el 

manejo del flujo de caja,  establecer resultados y lo que en todo proyecto se 

necesita conocer el comportamiento de la relación costo - volumen – utilidad. 

 

6.1 Plan de Producción y Compras. 

 
El plan de producción y compras ha sido definido en base a la brecha 

resultante del estudio de mercado y estrategia de marketing, al cual 

adicionalmente se incorpora las políticas de manejo de inventario y tiempos 

de reposición.  

 

La política de cuentas por pagar promedio negociada con los proveedores 

es de 45 días. 
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Tabla 45. PLAN DE PRODUCCIÓN Y COMPRAS. 

 
Fuente: Estudio Técnico. 
Elaboración: Autor 

 

Las unidades a producirse consideran la cantidad presupuestada para la 

venta (25.443 unidades Año1) más 2.523  unidades por cobertura que  esta 

garanticen la disponibilidad y de igual manera contar con un buffer de 

maniobra que permita reaccionar ante cualquier situación inesperada tales 

como incremento de ventas por demanda de mercado o por sobre 

cumplimiento de la proyección gracias a los buenos resultados de una 

determinada promoción, o en su defecto por alguna afección o retraso en el 

abastecimiento de materias primas. 

 

6.2 Capital de Trabajo. 

 
El capital trabajo se lo define en base a los consumos de materias primas, 

mano de obra, depreciación, gastos de fabricación  para 60 días y gastos 

administrativos y de ventas para 15 días. 
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Tabla 46. CAPITAL DE TRABAJO  

 

 
Fuente: Estado de Costos, Producción y Ventas 
Elaboración: Autor 

 
 

El capital de trabajo requerido es de $ 682.792, es decir 12,48% sobre las 

ventas, y el 14,26% sobre los ingresos anuales.  

 

Para efectos de este proyecto se aplicó una política de Capital de Trabajo 

para 60 día, cuyo valor de recuperación se considera al 100%.  

 

El consumo de Materias Primas, representa el 91,31%% del capital de 

trabajo operativo total, el mismo que puede ser reducido si es que la política 

de pago a proveedores puede negociarse a un plazo mayor de 45 a 60 días, 

lo cual contribuiría en una reducción del capital de trabajo, por lo tanto el 

nivel de endeudamiento o capital propio sería menor. 
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6.3 Inversiones. 
Tabla 47. MATRIZ DE INVERSIONES. 

3 
Fuente: Estudio Técnico 
Elaboración: Autor. 
 

 
El valor de recuperación es en base al valor en libros no se prevé ganancia de capital por lo tanto no paga impuestos 
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El monto total requerido para que el proyecto se ejecute es de $ 1.434.196 

que comprende inversión fija $751.405 y capital de trabajo $ 682.791 

El capital de trabajo comprende el requerimiento financiero para cumplir con 

los desembolsos pre operacionales que servirán para poner en marcha el 

proyecto, está calculado en base a un ciclo de 60 días. 

 

6.4 Financiamiento. 

Como política de la empresa, el proyecto se financiaría con una estructura 

financiera del 60% capital propio y el 40% con préstamo a una institución 

financiera, como se observa en el cuadro siguiente. 

 

Tabla 48. FINANCIAMIENTO. 

 

FINANCIAMIENTO   MONTO   %   COSTO   CPPC  
DEUDA  573.679  40% 10% 4% 
CAPITAL PROPIO  860.518  60% 30,17% 18% 

 
Fuente: Matriz de Inversiones. 
Elaboración: Autor. 

 

6.5 Estado de Costos de Producción y Ventas. 

 
El estado de costos de producción y ventas, nace del estudio técnico y 

considera las pauta de inventario de materias primas a 60 días, del cual 

resultan los costos totales de producción, los costos totales de producto 

terminado y costos totales de ventas. 
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Tabla 49. MATRIZ DE COSTOS DE PRODUCCIÓN Y VENTAS. 

 

 
Fuente: Estudio Técnico y Pautas 
Elaboración: Autor. 

 

En el cuadro, se puede apreciar los requerimientos de las compras, el 

consumo de materias primas, así como los gastos de producción hasta 

obtener el producto final terminado, así como el costo de venta. También se 

obtiene el costo unitario de producción. 
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6.6 Estado de Resultados Pérdidas y Ganancias. 
 

Tabla 50. ESTADO DE PÉRDIDAS Y GANACIAS PROYECTADO. 

 
Fuente: Estudio Técnico, Mercadeo y Pautas 
Elaboración: Autor. 

 

De la lectura del Estado de Resultados del proyecto, se observa la 

capacidad operativa y los resultados obtenidos del mismo. 

 

El proyecto espera finalizar con un margen Bruto del 33,15% ($ 1.813.474) , 

un margen Operativo del 25,19% ($ 1.378.138), cubriendo así con las 

obligaciones de pago a los trabajadores y el impuesto a la renta. 
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El rendimiento sobre las ventas es estable, entre el 16% y 17%. 

Por otra parte el rendimiento sobre la inversión se ubica entre el 24% y 27% 

y el rendimiento sobre el patrimonio en el 37%.  Estos rendimientos están 

acorde a lo esperado por los inversionistas. 

 

6.7 Flujo de Caja. 

 
 

Tabla 51. FLUJO DE CAJA PROYECTADO 

 
Fuente:  Estado de Resultados y Pautas 
Elaboración: Autor. 

 

El Reporte del Flujo de Caja del proyecto nos da a conocer la capacidad de 

generación de efectivo que tiene el mismo. Se observa que el flujo operativo, 

tiene la capacidad de cubrir los desembolsos no operacionales generando 

un flujo neto que está por encima del requerimiento de caja para su 

funcionamiento anual. 
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6.8 Balance General. 
 

Tabla 52. BALANCE GENERAL PROYECTADO 

 

 
Fuente: Estado de Resultados, Estado de Costos de Producción y Venas, Pautas. 
Elaboración: Autor. 
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En este reporte observaremos la situación financiera del proyecto. A través 

de su lectura podemos observar que el patrimonio de los accionistas va en 

aumento como producto de las buenas operaciones que genera el proyecto.  

 

Al tener un activo corriente superior al pasivo corriente, demuestra que el 

proyecto tiene solvencia. Los saldos de caja al inicio de la operación hasta el 

año 3 se encuentran por debajo del pasivo corriente, sin embargo en los 

años 4 y 5 son superiores a los pasivos corrientes demuestran que el 

proyecto generará suficiente liquidez durante la vida del proyecto. 

 

 6.9 Tasa Interna de Retorno (TIR) y Valor Actual Neto (VAN). 

 

Para el cálculo del VAN del proyecto no se utilizó los conceptos tradicionales 

para la elaboración de la tasa de descuento, tal como es el valor de los 

precios de los activos de capital, sino que se utilizó lo que los inversionistas 

requieren para su inversión, esto es el 30,17% por su aporte y el 22% para 

las inversiones de la empresa  
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Tabla 53. TIR Y VAN PROYECTADO 

 
  Fuente: Flujo de Caja. 
  Elaboración: Autor. 

 

 

La tasa interna de retorno financiera (TIR) y la tasa interna de retorno del 

inversionista (TIRI), se calcularon en base al reporte del flujo de caja del 

proyecto, presentado anteriormente. El TIR alcanzó 55% de rendimiento que 

es sustancialmente mayor que el costo de oportunidad del proyecto del 

15.18%. 

 

El TIRI, alcanzó el 69% muy superior al costo de los accionistas que es del 

30,17%. Significa por lo tanto que el proyecto resulta atractivo para los 

inversionistas.  La rentabilidad del inversionista resulta muy amplio debido al 

apalancamiento financiero del proyecto que está financiado en un 40%%   

del monto de la inversión. Si el proyecto se financiara con el 100% de 

recursos propios, entonces no se llegaría a esos valores sino al 48% de 

rendimiento del proyecto.  
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6.10 Análisis de Sensibilidad. 

 

Con la finalidad de ver que le sucede a los indicadores de evaluación del 

proyecto, se sensibilizó las variables claves tal como se demuestra en la 

siguiente tabla, pudiéndose comparar en ella los resultados originales con 

los resultados sensibilizados. 

 
CONDICIONES. 
 

 
 

 
Tabla 54. SENSIBILIZACIÓN DEL PROYECTO. 

 
 

               Fuente: Flujo de Caja., Inversiones, Costos Fabricaión, Estado Costos Producción y Ventas Balance General, VAN y TIR 
              Elaboración: Autor. 
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Si se cumple los porcentajes de la tabla de sensibilización, el TIR, baja del 

55% al 36% manteniéndose por encima del costo de oportunidad del 

15,18%. El VAN de $2.148.941 se reduciría en un 49,24%. 

 

A pesar de que los resultados resultan positivos para el proyecto, no es nada 

agradable que suceda los porcentajes previsto, sobre todo la productividad y 

el costo de materias primas. En cuanto a la productividad se mantendría con 

las capacitaciones y los buenos equipos a adquirirse.  

 

La utilidad Neta cae un 40%, mientras que la Utilidad / Ventas decrece 5% y 

el Rendimiento sobre el patrimonio se deteriora un 12%, mientras que el 

Rendimiento sobre la Inversión (ROI) de los accionistas se ve afectado en 

un 7%. 

 

6.11 Punto de Equilibrio. 

 
Tabla 55. PUNTO DE EQUILIBRIO. 

 
 
      Fuente: Estado Resultados, Estado de Costos Producción y Ventas 
      Elaboración: Autor. 
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6.12 Relación Costo Beneficio. 

 
Tabla 56. RELACIÓN COSTO BENEFICIO 

 
 

Fuente: Inversiones, VAN y TIR 
Elaboración: Autor. 

 
La relación costo beneficio es de 2,50, lo que quiere decir que por cada dólar 

de costo, el proyecto genera 2,250 veces ingreso. 

 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. 
 

CONCLUSIONES 
 

 

Del desarrollo de los objetivos específicos en cada uno de los respectivos 

capítulos, se obtiene las siguientes conclusiones: 

 

1. Sobre el primero objetivo específico que trata sobre la Investigación 

de Mercado se concluye lo siguiente: 

 

• La brecha  total entre la oferta y la demanda es de  180.165, con 

una tasa de crecimiento anual promedio del 9%,  de las cuales el 

proyecto está en capacidad de cubrir el primer año el 14,12% de la 

misma hasta llegar en el año 5 a cubrir el 43,63% 
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• Resultado de la investigación también se demuestra que el 

entorno económico del Paraguay es muy favorable durante los 

últimos años y las proyecciones para el presente año mantienen la 

misma tendencia. 

 

2. Del segundo objetivo específico relacionado a establecer las 

estrategias de marketing para alcanzar la brecha planteada, se 

obtuvieron las conclusiones a continuación: 

 

• De acuerdo al análisis FODA: Cuantificación y Evaluación de los 

Factores Claves, se concluye que la situación en la que se 

encuentra la empresa al inicio de las operaciones es 

Sobrevivencia. 

 

• Las estrategias de marketing a implementar están orientadas a las 

4P del marketing, las mismas que representan una inversión sobre 

las ventas del 7% y 5% durante el año 1 y 2 respectivamente, para 

luego mantenerse en niveles del 3% los 3 próximos años. 

 

• Por estrategia el precio de venta será de un 5% por debajo de la 

competencia. 

 

3. Del objetivo específico tres de la cuantificación y diseño de la 

estructura organizacional, se define que las áreas de la empresa que 

requieren ampliar su estructura son el departamento de producción, 

en el cuál de acuerdo a la estructura organizacional del mismo 

requiere de la contratación de personal (Supervisores y Operadores) 

de un total de 47 personas, las mismas que representan un costo de 

$ 323.083 el primer año hasta llegar a $ 1.221.353 en al año 5. 
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4. Respecto del objetivo específico cuatro, sobre el marco legal, se 

obtuvo que el proyecto está sujeto a una serie de obligaciones 

tributarias y fiscales, sociales, laborales, productivas y de aduana, las 

mismas que con el  fiel cumplimiento de las leyes legales  y 

disposiciones tanto nacionales como internacionales en el caso de 

Paraguay el riesgo se minimizará 

 

5. En cuanto al quinto objetivo específico del estudio técnico se obtiene 

que: 

 

• El proyecto requiere  de una inversión y capital de trabajo de $ 

1.434.197. 

 

• El costo unitario de una cocina es de $ 155,53. 

 

• Los gastos administrativos de ventas son de $ 32.969 constantes 

para los 5 años del proyecto. 

 

6. El capítulo sexto de la evaluación económica y financiera del 

proyecto, presenta indicadores financieros saludables y de manera 

concreta el proyecto arroja los siguientes resultados en términos de 

TIR y VAN del proyecto y para el inversionista: 

 

• La Tasa Interna de Retorno (TIR) del proyecto es del 55% y la 

Tasa Interna de Retorno del Inversionista (TIRI) es del 69%. 

 

• El Valor Actual Neto (VAN) del proyecto es de $ 2.148.949 y el 

VAN del Inversionista es de $ 1.557.247. 
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RECOMENDACIONES: 
 

1. Que la industria ecuatoriana de fabricación de cocinas y línea blanca 

en general identifiquen oportunidades en nuevos mercados tales 

como el de Paraguay, Uruguay, Chile, Argentina, así como también la 

de otros continentes como el Asia y África.  

 

2. Invertir un 20% adicional en la estrategia de marketing durante los 

dos primeros años, de tal forma que se asegure un ingreso más 

contundente en el mercado basado principalmente en una estrategia 

de construcción de marca y confianza del cliente.   

 

3. Trabajar constantemente en la búsqueda de proveeduría de materias 

primas que permita reducir los costos y por lo tanto ser más 

competitivos en el mercado, así como también contribuir a los 

resultados financieros tanto del fabricante como del importador. 

 

4. Realizar esfuerzos constantes para implementar los cambios o 

mejoramientos tecnológicos que aumenten los niveles de 

productividad de la planta sin necesidad de incurrir en mano de obra 

adicional de tal manera que se distribuyan los costos en un mayor 

número de unidades.  

 

5. Identificar oportunidades de mercado en segmentos más bajos en los 

cuáles existan alternativas de negocio con productos de menor precio 

y características, inclusive con la opción de ofertar cocinetas de 2 y 4 

quemadores, de tal forma que la participación de mercado sea más 

alta. 
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6. El obtener una mayor participación de mercado también repercute de 

manera positiva en la producción y rentabilidad de la industria, por lo 

tanto se sugiere dar énfasis en el punto anterior. 
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ANEXOS 
 

Anexo 1. EXPORTACIONES COCINAS VENEZUELA AÑO 2014 

 
 
       Fuente: Cobus Ecudor  (COBUS GROUP, 2014) 
       Elaboración: Autor 

 
 

Anexo 2. EXPORTACIONES COCINAS PARAGUAY 

 
       Fuente: Cobus Ecuador  (COBUS GROUP, 2014) 
       Elaboración: Autor 
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Anexo 3. COTIZACIONES FLETES MARÍTIMOS. 
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Anexo 4. MAPA DE PRECIO Y PRODUCTOS SEGMENTOS MERCADO. 
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CONTINENTAL EVIDENZA 5H BL 490          2.162.500 30 B V 5 1T A I E • • • V 1C •

DAKO AUDACIA 467          2.059.500 32 B V 6 A I D • • • V 1C • • •

ESLABON DE LUJO EF 576 ABUEX 6H 423          1.866.721 30 B V 6 A I E • • V 2C •

FAMA DELICATO PLUS 307          1.356.000 30 B V 5 A I E V 1C

TOKYO EURO OLIMPO 315          1.390.000 30 B V 6 A I E V 1C

ATLAS ATENAS 6H 325          1.435.000 30 B V 6 A I E V 1C

VENAX MONET PLUS 327          1.442.000 30 B V 6 A I E VM 1C •

COCINAS CADENAS TABLERO HORNO
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CONTINENTAL NOVITA 5H FRENTE INOX 478          2.110.667 30 C V 5 A I E • • V 1C •

ELECTROLUX 76 S6 833          3.675.000 30 C V 6 A I E • • V 2C •

TOKYO EURO INOX 6H 344          1.517.135 32 AI V 6 A I E • V 1C

MUELLER FELICE STILE NEGRO 342          1.507.500 32 N V 5 A I E • VM 1C

COCINAS CADENAS TABLERO HORNO
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CONTINENTAL AVANZATO 5H FRENTE INOX 561          2.475.667 30 C V 5 1T A I E • • • V 1C • •

WHIRLPOOL WFZ76-6BB 6H.PAR.DESLIZ. 872          3.846.000 32 C V 6 E • • V 2C •

DAKO CLASE 6H 480          2.117.097 30 C V 6 A I E • V 1C •

COCINAS CADENAS TABLERO HORNO
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ATLAS 5H UTOP 555          2.450.000 32 B V 5 1T A I D • • V 1C

WHIRLPOOL WF776BBREX 5H BLANCA 818          3.610.719 32 B V 5 1T F I D D • • D V 1C • •

COCINAS CADENAS TABLERO HORNO
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WHIRLPOOL WF776BRREX 5H INOX 1.052      4.642.044 32 C V 5 1T F I D D • • D V 1C • •
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Anexo 5. TASA DE CAMBIO 

 

 
 

 
Anexo 6. CATÁLOGOS 
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Anexo 7. LEYES, REGLAMENTOS Y CÓDIGOS DEL MARCO LEGAL. 

 
EL CONGRESO DE LA NACION PARAGUAYA SANCIONA CON FUERZA 
DE LEY. 
 
TITULO I GENERALIDADES 
CAPITULO 1 
 
 
SECCION 1 DE LA FUNCION ADUANERA. 
 
Artículo 1°.- Función de la Aduana. Concepto. La Dirección Nacional de 

Aduanas es la Institución encargada de aplicar la legislación aduanera, 

recaudar los tributos a la importación y a la exportación, fiscalizar el tráfico 

de mercaderías por las fronteras y aeropuertos del país, ejercer sus 

atribuciones en zona primaria y realizar las tareas de represión del 

contrabando en zona secundaria. 
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SECCION 2 AMBITO ESPACIAL DE APLICACIÓN. 
 
Artículo 3°.- Ámbito espacial de aplicación. Las disposiciones de este 

Código se aplican en todo el territorio aduanero que abarca el límite 

terrestre, acuático y aéreo sometido a la soberanía de la República del 

Paraguay, como también en los enclaves constituidos a su favor. 

 

Artículo 4°.- Legislación aduanera.  El presente Código, sus normas 

reglamentarias y complementarias, así como los Acuerdos y Tratados 

Internacionales sobre aspectos aduaneros suscritos por la República del 

Paraguay, constituyen la legislación aduanera. 

 
SECCION 3 DE LA POTESTAD ADUANERA. 
 
Artículo 5°.- Potestad aduanera. La potestad aduanera es el conjunto de 

atribuciones y deberes de la Dirección Nacional de Aduanas y de las 

autoridades dependientes de la misma, investida de competencia para la 

aplicación de la legislación aduanera para fiscalizar la entrada y salida de 

mercaderías del país, autorizar su despacho, ejercer los privilegios fiscales, 

determinar los gravámenes aplicables, imponer sanciones y ejercer los 

controles previstos en la legislación aduanera nacional 

 
 
CAPITULO 2 ZONA PRIMARIA Y SECUNDARIA. CONCEPTO AMBITO 
DE ACTUACION. 
 
Artículo 11.- Zona primaria. Concepto. Zona primaria es el espacio fluvial o 

terrestre, ubicado en los puertos, aeropuertos y terminales ferroviarias y de 

transporte automotor y otros puntos donde se efectúan las operaciones de 

embarque, desembarque, trasbordo, movilización, almacenamiento y 

despacho de mercaderías procedentes del exterior o destinadas a él. 
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En la zona primaria, el servicio aduanero ejercerá la fiscalización y el control 

aduanero en forma permanente y podrá en el ejercicio de sus atribuciones: 

 

a) fiscalizar medios de transporte, unidades de carga, mercaderías y 

personas y en caso de flagrante infracción o delito aduanero proceder 

inmediatamente a solicitar a la autoridad competente la detención de la 

persona. 

 

b) inspeccionar depósitos, oficinas, establecimientos comerciales y otros 

locales allí situados. 

 

c) en caso de existir indicios de infracción aduanera, retener y aprehender 

mercaderías, medios de transporte, unidades de carga y documentos de 

carácter comercial y de cualquier naturaleza vinculados al tráfico 

internacional de mercaderías. 

 
Artículo 14.- Zona secundaria. Concepto.  

 

1. Zona secundaria es el ámbito del territorio aduanero no comprendido en la 

zona primaria. 

 

2. En la retención o aprehensión de medios de transporte, unidades de 

carga y mercadería en supuesta infracción aduanera realizada por cualquier 

autoridad no aduanera, los mismos deberán ser puestos a disposición de la 

autoridad aduanera de la jurisdicción en un plazo máximo de doce horas. 

 

TITULO II  
PERSONAS VINCULADAS - DERECHOS – OBLIGACIONES Y REGIMEN 
DISCIPLINARIO 
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CAPITULO 1  
PERSONAS VINCULADAS A LA ACTIVIDAD ADUANERA 
 
SECCION 1 DISPOSICION GENERAL. 
 
Artículo 17.- Personas físicas y jurídicas. Las personas física y 

jurídicas comprendidas en este Título son aquéllas que realizan actividades 

vinculadas a operaciones aduaneras. 

 
SECCION 2 DEL IMPORTADOR Y EXPORTADOR. 
 
Artículo 18.- Importador y exportador. Concepto.  

 

1. Importador es la persona física o jurídica que en su nombre ingresa 

mercaderías 

al territorio aduanero, ya sea que la traiga consigo o que un tercero la traiga 

para él. 

 

2. Exportador es la persona física o jurídica que en su nombre envía 

mercaderías al extranjero, ya sea que la lleve consigo o que un tercero lleve 

la que él hubiera expedido. 

3. El importador y el exportador deberán estar registrados ante la Dirección 

Nacional de Aduanas, conforme con los requisitos establecidos en las 

normas reglamentarias. 

 

4. Los requisitos y modalidades para la registración de importadores y 

exportadores ocasionales o casuales se regirán por las disposiciones 

establecidas en las normas reglamentarias. 

 
SECCION 3 DEL DESPACHANTE DE ADUANAS. 
 
Artículo 20.- Despachante de Aduanas. Concepto. Requisitos. 
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1. El Despachante de Aduanas es la persona física que se desempeña como 

agente auxiliar del comercio y del servicio aduanero, habilitado por la 

Dirección Nacional de Aduanas, que actuando en nombre del importador o 

exportador efectúa trámites y diligencias relativas a las operaciones 

aduaneras 

 
SECCION 4 DEL AGENTE DE TRANSPORTE. 
 
Artículo 31.- Agente de transporte. Concepto. 

 

1. El agente de transporte es la persona física que actúa como auxiliar del 

comercio y del servicio aduanero, que en representación del transportista o 

empresa de transporte tiene a su cargo los trámites relacionados con la 

entrada, permanencia y salida del territorio aduanero  del medio de 

transporte y su carga. 

 
Artículo 33.- Solidaridad del agente de transporte. El agente de transporte 

será solidariamente responsable con los transportistas o empresas de 

transporte, en los casos de connivencia o negligencia grave, por las 

consecuencias de las faltas o infracciones aduaneras derivadas de las 

operaciones realizadas por los medios de transporte que se hallan bajo su 

representación. 

 

TITULO III  
CONTROL ADUANERO SOBRE EL TRAFICO INTERNACIONAL 
 
CAPITULO I GENERALIDADES 
 
Artículo 60.- Tráfico aduanero. El tráfico de mercaderías, vehículos y 

personas será realizado por los puntos autorizados de las fronteras 

terrestres, aéreas y fluviales y por las rutas habilitadas, de acuerdo con lo 

dispuesto en el presente Código y demás leyes y disposiciones que le sean 
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aplicables. 

 
Artículo 61.- Formas de tráfico. El tráfico puede ser fluvial, terrestre y aéreo 

y clasificarse en internacional, de cabotaje y mixto. 

 
 
TITULO IV  
INGRESO DE MERCADERIA AL TERRITORIO ADUANERO 
 
CAPITULO 1 DEL INGRESO DE MERCADERIA AL TERRITORIO 
ADUANERO 
 
SECCION 1 CONTROL ADUANERO 
 
Artículo 77.- Control aduanero.  

 

1. La introducción de mercaderías al territorio aduanero cualquiera sea el 

modo o medio por el que arriba, estará sometida al control aduanero. 

 

2. El control, al que se refiere el numeral anterior abarcará la totalidad de la 

carga transportada, así como las unidades de carga y medios de transporte 

que  

la conduzcan. 

 

3. La permanencia en el medio de transporte de la carga destinada al lugar 

de llegada del medio de transporte, solamente procederá con la expresa 

autorización de la autoridad aduanera. 

 
Artículo 78.- Introducción de mercaderías. 

 

1. La introducción de mercaderías al territorio aduanero, solamente podrá 

efectuarse por los lugares previamente habilitados y por las rutas y horarios 
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establecidos por la autoridad aduanera. 

 

2. La permanencia, circulación y la salida de las mercaderías desde esos 

lugares, quedarán sujetas a los requisitos establecidos por la autoridad 

aduanera y bajo su control. 

 
SECCION 2 DE LA DECLARACION DE LLEGADA 
 
Artículo 79.- Declaración de llegada. 

 

1. Se considera declaración de llegada o manifiesto de carga o su 

equivalente, a la información suministrada a la autoridad aduanera de los 

datos relativos al medio de transporte, a las cargas y a las mercaderías 

transportadas consignados en los documentos de transporte, efectuada por 

el transportista o agente de transporte o por quien resulte responsable de 

dicha gestión. 

 
TITULO VI REGIMENES ADUANEROS 
 
CAPITULO 1 DISPOSICIONES GENERALES PARA EL REGIMEN 
ADUANERO DE IMPORTACION 
 
Artículo 108.- Régimen aduanero. Concepto. Régimen aduanero es el 

tratamiento aduanero aplicable a las mercaderías objeto de tráfico 

internacional, de conformidad a lo establecido en este Código y en las 

normas reglamentarias. 

 
Artículo 109.- Inclusión en un régimen aduanero. Las mercaderías objeto de 

una declaración de llegada deben ser sometidas a despacho aduanero para 

su inclusión en un régimen aduanero, independientemente de su naturaleza, 

cantidad, origen y procedencia, de conformidad con lo establecido en este 

Código y las normas reglamentarias. 
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Artículo 110.- Despacho aduanero. Concepto. Despacho aduanero es el 

conjunto de formalidades y procedimientos que deben cumplirse para la 

aplicación de un régimen aduanero. 

 
Artículo 111.- Declaración aduanera. Concepto. 

 

1. Declaración aduanera es el acto por el cual el declarante describe las 

mercaderías y proporciona la información necesaria para su inclusión en el 

régimen aduanero solicitado. 

 

2. Declarante es quien por sí o por representante legalmente autorizado, 

presenta una declaración aduanera. 

 
Artículo 112.- Momento de la presentación de la documentación.  

 

1. La documentación exigible para la aplicación de un régimen aduanero, 

debe ser presentada en el momento del registro de la declaración. 

 

2. La declaración aduanera será realizada mediante la utilización de sistema 

informático, o manual en los puntos que no cuenten con aquel sistema, 

estará firmada por persona habilitada o identificada por medios electrónicos 

y contener todos los datos necesarios para la aplicación de las disposiciones 

correspondientes al régimen aduanero respectivo. 

 

Artículo 113.- Documentación parcial. 

 

1. La autoridad aduanera, en los casos de mercaderías con característica o 

naturaleza especial, podrá autorizar que parte de la documentación sea 

presentada después del registro de la declaración aduanera, conforme a lo 

establecido en este Código y las normas reglamentarias. 

 

2. Lo dispuesto en el numeral anterior, no procederá cuando la 
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documentación referida pudiera determinar la aplicación de prohibiciones o 

restricciones de cualquier naturaleza.   

 
Artículo 114.- Responsabilidad del declarante. El importador o el que tiene 

la disponibilidad jurídica de las mercaderías o declarante es responsable 

por: 

 

a) la exactitud de los datos contenidos en la declaración. 

 

b) la autenticidad de los documentos adjuntos a la misma. 

 

c) el cumplimiento de todas las obligaciones inherentes al régimen aduanero 

solicitado. 

 

Artículo 124.- Selectividad. 

 

1. La autoridad aduanera determinará las declaraciones que serán objeto de 

control total, parcial o de ningún control antes del libramiento de las 

mercaderías, para lo cual serán aplicados sistemas informatizados o 

manuales si no estuvieran disponibles. 

 

2. Cuando la declaración se realice por sistema informatizado, la selección 

de que trata el numeral anterior será automática, teniendo en consideración 

los parámetros y perfiles previamente determinados por la autoridad 

aduanera. 

 

3. A efectos de identificar el tipo y la amplitud del control a ser realizado por 

la autoridad aduanera antes del libramiento de las mercaderías, se 

establecen los siguientes criterios de selección: 

 

a) Canal verde: las mercaderías serán libradas inmediatamente sin la 

realización del análisis documental, la verificación física y el control del valor. 
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b) Canal naranja: será realizado solamente el análisis documental y de 

resultar conforme, las mercaderías serán libradas. En caso contrario estará 

sujeta a verificación física. 

 

c) Canal rojo: las declaraciones objeto de selección para este canal, 

solamente serán libradas después de la realización del análisis documental, 

la verificación física de las mercaderías y el control del valor en aduana.   

 
Artículo 125.- Libramiento. Concepto.  

 

1. Libramiento es el acto del despacho aduanero en virtud del cual se 

autoriza la entrega de las mercaderías al declarante. 

 

2. Se procederá al libramiento de las mercaderías una vez cumplidas 

integralmente las obligaciones y formalidades exigidas para la aplicación del 

régimen aduanero. 

 

3. La autoridad aduanera podrá disponer la entrega anticipada de las 

mercaderías, mediante el pago del importe del crédito determinado antes del 

cumplimiento integral de las formalidades y procedimientos previstos para la 

aplicación del régimen aduanero, de conformidad a las normas 

reglamentarias. 

 

SECCION 1 REGIMEN DE IMPORTACION DEFINITIVA. 
 
Artículo 129.- Importación definitiva de mercaderías extranjeras. Concepto. 

 

1. El régimen aduanero de importación definitiva confiere a las mercaderías 

extranjeras el carácter de libre circulación, mediante el cumplimiento de las 

obligaciones y formalidades exigidas para la aplicación de este régimen. 
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2. La declaración detallada debe ser presentada por el importador o quien 

tenga la disponibilidad jurídica de las mercaderías, en los plazos 

establecidos en este Código. 
 
SECCION 4 MUESTRA. 
 
Artículo 224.- Muestra. Régimen. Concepto. 

 

1. Se considera muestra todo artículo, pieza, parte, pedazo o porción 

pequeña de alguna cosa que sea representativa de una mercadería 

determinada y cuya 

 

 
TITULO VIII  
TRIBUTO ADUANERO 
 
CAPITULO 1 DISPOSICION GENERAL 
 
SECCION 1 TRIBUTO ADUANERO. 
 
Artículo 249.- Tributo aduanero. Concepto. Se entiende por tributo 

aduanero el monto de los gravámenes establecidos con motivo de la entrada 

y salida de mercaderías del territorio aduanero y comprende los impuestos, 

las tasas, sus accesorios, las sanciones pecuniarias y los demás 

gravámenes de carácter fiscal, monetario, cambiario o de cualquier otra 

naturaleza. 

 

Artículo 250.- Nacimiento de la obligación tributaria. La obligación tributaria 

aduanera de importación y exportación nace con la numeración de la 

declaración aduanera para ingreso o egreso de las mercaderías a consumo. 
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SECCION 2 DE LA MERCADERIA. 
 
Artículo 251.- Mercaderías. Concepto. Para los fines aduaneros se 

consideran mercaderías todos los productos de cualquier naturaleza, 

comprendidos en la nomenclatura del Arancel de Aduanas de la República. 

 

CAPITULO 2 ELEMENTOS PARA LA DETERMINACION DEL IMPUESTO 
ADUANERO A LA IMPORTACION 
 
SECCION 1 DISPOSICION GENERAL. 
 
Artículo 254.- Los elementos para la determinación del impuesto aduanero 

de importación. Constituyen elementos para la determinación del impuesto 

aduanero de importación: 

 

a) el arancel aduanero.  

 

b) el origen o la procedencia de las mercaderías.  

 

c) el valor en aduana de las mercaderías. 

 

Artículo 255.- Formas de aplicación. El impuesto aduanero de importación 

será determinado mediante la aplicación de la alícuota fijada en el arancel 

aduanero sobre el valor en aduana de las mercaderías. 

 

Artículo 256.- Impuesto aduanero según acuerdos comerciales. En la 

determinación del impuesto aduanero de importación, se aplicarán, cuando 

fuere el caso, las disposiciones previstas en acuerdos comerciales o 

económicos vigentes celebrados con terceros países o grupo de países. 

 
SECCION 2 ARANCEL ADUANERO. 
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Artículo 257.- Arancel aduanero. Concepto. El arancel aduanero comprende 

las alícuotas aplicables a las mercaderías ingresadas al territorio aduanero, 

basado en la nomenclatura del Sistema Armonizado de Designación y 

Codificación de Mercaderías para la clasificación arancelaria, conforme a los 

acuerdos internacionales vigentes. 

 
SECCION 3 ORIGEN DE LAS MERCADERIAS. 
 
Artículo 258.- Aplicación de normas de origen. En la determinación, 

verificación, control del origen y la tramitación de las mercaderías para su 

tratamiento preferencial o no preferencial, la autoridad aduanera aplicará las 

normas de origen vigentes, establecidas en los acuerdos y convenios 

internacionales celebrados entre el Paraguay y terceros países o grupos de 

países y las normas reglamentarias. 
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4.7 GLOSARIO. 

 
4.7.1 ADUANA. 
 
Organismo especializado en la administración tributaria y de control del 

Estado que tiene principalmente a su cargo: la vigilancia y el control sobre la 

entra y salida de personas, mercaderías  y medios de transporte por las 

fronteras y zonas aduaneras de un país; la determinación y recaudación de 

los impuestos y tasas causadas por tales hechos; la resolución de los 

reclamos y las consultas de los interesados; y , la prevención, persecución y 

sanción de las infracciones aduaneras que se comenten. (DÁVALOS 

ARCENTALES, 1990). 

 

4.7.2 AGENTE DE ADUANA. 
 
Persona autorizada por la función competente de aduana, previo el 

cumplimiento de ciertos requisitos legales, para representar al importador o 

exportador en los trámites y formalidades administrativas necesarias dentro 

de su actividad específica. (DÁVALOS ARCENTALES, 1990). 

 

4.7.3 ARANCEL. 
 
Gravamen impuesto a la importación, exportación o consumo de mercancías 

(ROSEMBERG, 1995). 

 

Tarifa gradual y específicamente detallada, conforme  a la cual se estiman 

los impuestos y derechos aduaneros sobre los bienes en general que entran 

o salen de un país. (DÁVALOS ARCENTALES, 1990). 
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4.7.4 COMERCIO EXTERIOR. 
 
Sector de la actividad económica relativo a la lícita compra y venta de bienes 

o servicios entre personas ubicadas en otros países, bajo regímenes 

aduaneros determinados y establecidos en cada estado. (DÁVALOS 

ARCENTALES, 1990). 

 

4.7.5 EXPORTACION. 
 
Acto lícito de vender bienes, productos o servicios a un país extranjero. 

(DÁVALOS ARCENTALES, 1990). 

Enviar un artículo de un país a otro para su venta. (ROSEMBERG, 1995). 

 

4.7.6 FLETE. 
 
Pago o remuneración que percibe el transportista por el traslado a su destino 

de las mercaderías de un puerto a otro, o sea, el precio del transporte. 

(DÁVALOS ARCENTALES, 1990). 

 

4.7.7 INCOTERMS. 
 
Las reglas Incoterms® 2010, cuyo nombre abrevia la frase “International 

Commercial  Terms” fueron creadas en 1936 por ICC con el fin de ayudar a 

los comerciantes a evitar malentendidos, dejando en claro la información 

sobre costos, riesgos y responsabilidades tanto de compradores como de 

vendedores en la entrega de bienes. (ICC, 2010). 

 

Son términos, de tres letras cada uno, que reflejan las normas de aceptación 

voluntaria por las dos partes —compradora y vendedora—, acerca de las 

condiciones de entrega de las mercancías, productos. Se usan para aclarar 

los costes de las transacciones comerciales internacionales, delimitando las 
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responsabilidades entre el comprador y el vendedor, y reflejan la práctica 

actual en el transporte internacional de mercancías. 

 

Son un estándar reconocido internacionalmente y se utilizan en todo el 

mundo en los contratos internacionales y nacionales para la venta de bienes. 

Publicado por primera vez en 1936, normas establecen definiciones y reglas 

de interpretación de los términos comerciales más comunes 

internacionalmente aceptados.  

 

Los Incoterms se agrupan en cuatro categorías: E, F, C, D. 

 

Término en E: EXW 
 

El vendedor pone las mercancías a disposición del comprador en los propios 

locales del vendedor; esto es, una entrega directa a la salida. 

 

Términos en F: FCA, FAS y FOB. 
 

Al vendedor se le encarga que entregue la mercancía a un medio de 

transporte elegido por el comprador; esto es, una entrega indirecta sin pago 

del transporte principal. 

 

Términos en C: CFR, CIF, CPT y CIP. 
 

El vendedor contrata el transporte, pero sin asumir el riesgo de pérdida o 

daño de la mercancía o de costes adicionales por los hechos acaecidos 

después de la carga y despacho; esto es, una entrega indirecta con pago del 

transporte principal. 

 

Términos en D: DAT, DAP y DDP. 
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El vendedor soporta todos los gastos y riesgos necesarios para llevar la 

mercancía al país de destino; esto es una entrega directa a la llegada. Los 

costes y los riesgos se transmiten en el mismo punto, como los términos en 

E y los términos en F. 

 

Los términos en D no se proponen cuando el pago de la transacción se 

realiza a través de un crédito documentario, básicamente porque las 

entidades financieras no lo aceptan. 

 

DAP es un Incoterms polivalente "flexible" y se puede usar en cualquier 

medio de transporte y en la combinación de todos ellos. 

 

Para facilitar su uso, los Incoterms® se dividieron en dos categorías: 

o Reglas para cualquier medio o medios de transporte 

EXW EX WORKS 

FCA FREE CARRIER 

CPT CARRIAGE PAID TO 

CIP CARRIAGE AND INSURANCE PAID TO 

DAT DELIVERED AT TERMINAL 

DAP DELIVERED AT PLACE 

DDP  DELIVERED DUTY PLACE 

 

o Reglas para transporte marítimo y vías navegables interiores 

FAS FREE ALONGSIDE SHIP 

FOB FREE ON BOARD 

CFR COST AND FREIGHT 

CIF COST INSURANCE AND FREIGHT 
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4.7.8 INVESTIGACIÓN DE MERCADOS. 
 
Es la investigación sistémica, registro y análisis de datos a cerca de 

problemas relacionados con el mercado de bienes y servicios. Dicha 

investigación puede ser llevada a cabo por agencias imparciales, por las 

empresas mismas, o bien por consultores independientes con el fin de 

solucionar un problema mercantil (FISHCER ROSSI, 1979) 

 

El proceso de reunir, registrar y analizar información relativa a la 

mercadotecnia de bienes y servicios. Parte de la investigación 

mercadotécnica que se ocupa con la configuración de un mercado, al medir 

su extensión y naturaleza y determinar sus características. (ROSEMBERG, 

1995). 

 

4.7.9 MARKETING INTERNACIONAL. 
 
Se refiere al proceso de planeación y conducción de actividades a través de 

fronteras nacionales y de generar intercambios que satisfagan los objetivos 

de los individuos y las organizaciones. (CZINKOKTA & RONKAINEN, 2008). 

 

consiste en identificar las necesidades y los deseos de los consumidores de 

diferentes mercados y culturas; en ofrecerles productos, servicios, 

tecnologías e ideas que proporcionen a la empresa una ventaja competitiva 

de marketing; en comunicar información sobre estos productos y servicios, y 

en distribuirlos e intercambiarlos a nivel internacional mediante una o varias 

modalidades de penetración en mercados extranjeros. (BRADLEY, 2004) 

 

4.7.10 PARTIDA ARANCELARIA. 
  
Cada uno de los códigos que define en el arancel de aduanas una 

mercancía determinada o bajo el que se agrupa una categoría de 
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mercancías afines entre sí. Consta de cuatro dígitos: los dos primeros hacen 

referencia al capítulo y los otros dos identifican el lugar que ocupa dentro del 

capítulo. (LA GRAN ENCICLOPEDIA DE LA ECONOMÍA, 2009). 
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