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RESUMEN

Una realidad en los últimos años es la de que tanto Ecuador como Venezuela "están

pasando por su mejor momento" en temas de integración y diplomacia. Pero si esto se lo

trasladara a cifras, el sector más beneficiado en estos vinculos es sln dudas, el comerc¡al.

Por lo tanto, basándose en dichas vent4as, en este proyecto se real¡zará un plan de

market¡ng para las tortas heladas Fesfivai de Pingüino- Ecuador, las cuales se desea llevar

al mercado Venezolano a través de Tío R¡co. Es importante mencionar que ambas empresas

tanto Pingu¡no como Tfo Rico, son filiales de la multinacional UNILEVER S.A.

Para ello, se realizó un estudio de mercádo, el cual ayudará a conocer a profundidad a los

consumidores venezolanos, sus gustos, preferencias y caracteristicas tanto pollt¡cas como

económicas, para así, determinar qué estrategias se deberán ¡mplantar en la empresa que

perm¡tan alcanzar el máx¡mo beneficio económico.

Además, se anal¡zó la rentabilidad del proyecto, mediante la demanda proyectada basada

en un análisis histórico de productos s¡m¡lares. Se calcularon los costos totales, las

inversiones necesar¡as en el cap¡tal de trabajo, publ¡cidad, ¡mplementac¡ón de estrateg¡as, y

los ¡ngresos proyectados.

Con dicha informac¡ón se elaboró el flujo de efect¡vo respectivo para la vida útil del

proyecto, y con los resultados de las ut¡lidades de cada per¡odo se trajo a valor presente

todos los flujos esperados para conseguir el valor presente neto (VAN) y la tasa de retorno

¡nterno (TlR), las cuales resultaron favorables. F¡nalmente se obtuvo mediante el método de

payback descontado, que el per¡odo de recuperación de la ¡nversión serfa de 3 años y 2

meses, lo cual es aceptable.

Palabras Claves: torta helada, plan de marketing, TÍo R¡co, Venezuela, exportación
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ABSTRACT

A reality in recent years ¡s that, Ecuador and Venezuela ''are having their best times" in

integrat¡on issues and diplomacy. But if this will be taken to f¡gures, the most benefited area

is undoubtedly the commerc¡al area.

Therefore, based on these advantages, this prolect w¡ll be a marketing plan to Fesfiva/ ice

cream cakes from Pinguino-Ecuador, wh¡ch we want to take to the Venezuela market by Tfo

Rico. lt's important to say that both compan¡es Pingu¡no and TÍo Rico, are subsid¡aries of the

multinat¡onal Unilever S.A.

ln addition, we analyzed the profitabal¡ty of the proJect, using the proiected demand based on

a h¡storical analysis of similar products. Also we calculated total costs, the necessary

investments in working capital, advertis¡ng, ¡mplement¡ng strategies, and proiected revenues.

W¡th th¡s data we created the respective cash flow for the l¡fe of the project, and the results of

the prof¡ts of each period was brought to present value all flows expected to get the net

present value (NPV) and the rate of return (lRR), which were favorable. Finally we obtained

by the discounted payback method, the payback period of the investment, which would be 3

years and 2 months, wh¡ch is acceptable.

Key words: ¡ce cream , market¡ng plan, Tío Rico, Venezuela, export.

Also, we conducted a market survey, wh¡ch w¡ll help meet consumers Venezuelan depth,

tastes, preferences and polit¡cal and econom¡c characteristics, to determinate which

strategies should be ¡mplemented ¡n the company to deliver the maximum economic benef¡t.
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CAP¡TULO T

GENERAL¡DADES DEL PROYECTO Y DE LA EMPRESA

En este capítulo se empezará a abordar el tema de las tortas heladas med¡ante una pequeña

introducción, asf mismo se ¡nd¡cará la descr¡pción y justificac¡ón del proyecto para dar a

conocer la importanc¡a del mismo y demostrar la necesidad de brindar una solución al

problema que se planteerá más adelante.

Segu¡do de esto, se real¡zerá un análisis de la ¡ndustria de helados en el Ecuador, se

compararán las cifras de consumo anual de nuestro país con respecto a ótros paises de

Amér¡ca del Sur y se anal¡zarán las balanzas comerc¡ales entre la República de Venezuela y

la de Ecuador.

Además, se presentará una reseña histór¡ca de la empresa que exportará las tortas heladas,

su organigrama y Ia cartera de productos ofrecidos.

Finalmente, se mostrará el proceso product¡vo y la cadena de valor, donde se ¡dent¡f¡carán

las act¡v¡dades más relevantes realizadas por la empresa cuya elaboración aporta un valor

extra al proceso.

Es importante mencionar que, al final de cada capitulo de esta tesis, se elaborará una tabla

de conclusiones tanto cualitat¡vas como cuantitat¡vas, en donde a cada una de ellas se les

asignará un código según el concepto y se la denominará como debilidad o fortaleza
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l.l, lntroducción.

Las tortas heladas son la combinación perfecta entre dos postres: "torta y helado",

convirt¡éndose en la mejor opción para cualquier celebración.

La idea es brindar un postre que sea exquis¡to, que alcance para toda la familia, y que

económ¡camente esté al alcance de todos, puesto que, si compramos un cake y un l¡tro de

helado nos resultarfa más costoso.

Evidenciado el éx¡to de las tortas heladas en Ecuador, deseamos analizar la fact¡b¡lidad de

implementar esta línea de producto en Tfo Rico-Venezuela, ya que también es una

empresa perteneciente a la Multinacional UNILEVER S.A.

En el desarrollo de esta tes¡s ¡remos detallendo cada aspecto relacionado al anál¡s¡s de la

implementación del plan de mercadeo para exportar las tortas, harta obtener un resultado

que nos indique s¡ es fact¡ble o no llevar a cabo el proyecto.

'1.2. Descripción y Justif¡cac¡ón del Proyecto.

La idea del proyecto surge pensando en el consumidor y sus necesidades, tratando de

satisfacerlas, brindando siempre nuevas opciones que seen novedosas, de calidad y sobre

todo a un precio razonable.

Aprovechendo la oportunidad de que Un¡lever tiene varias filiales en el mundo entre ellas

Pingo¡no en Ecuador y Tío Rico en Venezuela, se considera la pos¡b¡lidad de enriquecer la

cartera de productos de ambas empresas compartiendo entre ellas, sobre todo aquellos

productos que sean prop¡os de cada pafs y tengan buena acogida.

Como es el caso de la Torta Helada Festival la cual es or¡ginaria y produc¡da en Ecuador

manteniendo por varios años una excelente acogida, por esta razón deseamos llevar este
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producto al mercado Venezolano, en el cual Tfo R¡co no tiene esta variedad y al tenerla no

solo expande su cartera de productos sino que tamb¡én ayudaría a posicionar la marca en la

mente del consum¡dor med¡ante la campaña de entrada del producto, y de esta manera

podría aumentar su participación de mercado.

Este estudio surge ante la neces¡dad de conocer el mercado venezolano de manera muy

m¡nuciosa para poder determinar cuál será la estrateg¡a de entrada del producto, y lá mejor

manera de implementarlo en dicho mercado logrando que sea un producto posicionado en la

mente del consumidor, que tenga muy buena acogida, y sobre todo que represente

ganancias para la empresa y no solo hablando en términos f¡nancieros sino además en

participac¡ón de mercado.

1.3. Objetivos del Proyecto:

1.3.1. Objetlvo General.

Desarrollar un plan de mercadeo que perm¡ta conocer a profundidad el comportamiento del

mercado Venezolano para de esta manera ¡mplementar la lfnea de productos de tortas

heladas de P¡ngüino Ecuador en Tlo Rlco Venezuela, y determinar la ecog¡de y nivel de

aceptación que tendrán las tortas heladas que serán exportadas de P¡ngo¡no-Ecuador e Tío

Rico-Venezuela.

1.3.2. Ob¡et¡vos Especlf¡cos.

Analizar la cultura venezolana, indagando principalmente en los aspectos

tecnológicos, económicos, políticos y legales.

Conocer los gustos y preferencias de sabores, tamaño, prec¡o y presentac¡ón sobre

el producto de parte de los consumidores venezolanos.

Ejecutar una invest¡gación de mercado que permita perc¡b¡r la acogida que tendrán

las tortas heladas en el mercado venezolano.
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Determinar si el nombre, empaque y tamaño de las tortas heladas será el mismo que

en Ecuador o deberá ser adaptado al mercado venezolano.

Elaborar un anál¡s¡s de competitividad de la lndustria de helados en Venezuela para

conocer las ventajas y oportunidades ex¡stentes en el mercado.

Real¡zar un estudio f¡nanc¡ero determ¡nando los ingresos esperados para establecer

la rentabilidad y factibilidad de implementación del proyecto.

Efectuar un Análisis estratégico que permita identif¡car y evaluar todas las

s¡tuaciones internas y externas que afecten positiva o negativamente el desarrollo y

crec¡miento de la empresa Tfo Rico en Venezuela.

L4. Análisis de la lndustria de Helados en Ecuador.

l.¡1.1. Antec6d6ntes.

La Industr¡a de Helados en el Ecuador ha ¡do evoluc¡onando a través del tiempo, a

continuac¡ón una breve reseña h¡stórica.

Según varios artlculos publicados en diferentes fechas en la página web del D¡ario Hoy se

encontró que, en el 2005 el consumo per cáp¡ta en el Ecuador, era muy bajo puesto que

apenas llegaba a los 1,6 litros, mientras que en mercados como Ch¡le era de 6,5 litros al año

y en el Brasil y la Argentina, de 3 litros.

P¡ngü¡no, de Un¡lever Ecuador, quien ha dominado el mercado ecuator¡ano y está presente

en el pafs desde hace 56 años, es la primera empresa que ha dado pasos en esta industria

planeando una agresiva campaña en ese entonces para entrar con fuerza en los hogares

de los consumidores e incrementiar el consumo de helado per cápita en el país.

Para el 2009 Pingüino mant¡ene el 70% de la participac¡ón del segmento induskial. El 30%

restante es copado por cuatro empresas.
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El consumo per cápita de helados en el Ecuador llega e 1,8 litros por persona al año, lo que

equivale a un ¡ncremento del 0,2% entre 2006 y 2008, según lo indicó Susana Calero,

d¡rectora de Market¡ng de Unilever And¡na para Ecuador de la división al¡mentos y helados.

(D¡ar¡o Hoy, 2009).

S¡n embargo el segmento de helados a escála nacional crece "a pasos cortos", en

comparac¡ón con otros pafses de la región. "En el Brás¡l y la Argentina el actual consumo per

cáp¡ta se ubica en 3l¡tros por habitante, mientras que le cafre est¡mada en Ch¡le es 6,5 litros",

manifestó Calero. (Diario Hoy, 2005)

En el Ecuador, el 7Qo/o de la participac¡ón en el mercado de los helados que se fabr¡can

¡ndustrialmente está dom¡nado por Pingü¡no. El restante 30o/o lo comparten Eskimo,

Zanzibat, Coqueiros y Jotaerre. Esk¡mo, empresa multinacional con 28 años de presenc¡a en

el Ecuador, de propiedad peruane mantiene un 15% de la part¡cipac¡ón en el mercado

nacional.

Otra de las empresas que comparte el 30% de la participación del mercado en el segmento

de los helados es Zanzibar, negocio pertenec¡ente al grupo Alimec. Aunque no hay cifras

ofic¡ales de la empresa, su n¡vel de ventas se mantiene a través de franquicias,

supermercados y t¡endas minoristas, ub¡cadas en 10 mil puntos de comercialización.

Pingü¡no, a la vanguardia del mercado interno. Desde que la multinacional Unilever compró

Pinguino en '1996, el crecimiento de la empresa de heladerfa industrial avanza vn ?0o/o

anual. Además, el porcentaie en volumen de ventas crece un 10% pot año, según dátos

Unilever And¡na para Ecuador.

"El 98% de nuestros helados se fabrican en Guayaqu¡1, solamente Vienetta y Selva Negra

son importados desde Chile, ya que necesitan otro tratamiento tecnológico", señaló Calero.

(Diario Hoy, 2009)
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L4.2. Actualidad.

De acuerdo al artículo publicado por el diar¡o El Universo, actualmente en nuestro país, se

ha evidenc¡ado meyor participación de Mercado de empresas que antes no tenfan mayor

acogida.

Lo cual se ha pod¡do ev¡denciar a simple v¡sta, ya que ahora vemos congeladores de marcas

de helados en varios lugares donde antes no los habfa. Asf es el caso de Topsy, que

absorbió a Eskimo para ganar terreno en la Sierra, aumentando sus puntos de venta, o cual

influye en la compre del producto, TOPSY ha desembolsado €s¡ un mlllón de dólares para

ubicar más congeladores en tiendas y gasol¡neras, inversiones en maqu¡nar¡a, y ahora es el

competidor princ¡pal de Pingüino.

El mercado ecuator¡ano aún está por debajo de los n¡veles que registra Chile, donde cada

persone ingiere 6,5 litros al año, el mayor per cáp¡ta de la región.

Ese potenc¡al que Ecuador tiene para elevar su consumo, que anualmente se ubica en 1,7

litros por persona, está impulsando a los fabricantes nacionales a desplegar nuevas

inversiones para expandir y diversificar su producción.

Un¡lever (P¡ngo¡no) y Heladosa (Topsy), que tienen sus plantas en Guayaquil, han e.iecutado

acciones para ¡ntentar llegar a esa meta.

En Ecuador, la demanda de helados se ub¡ca en 270 millones de unidades al año, entre los

que se ¡ncluyen los artesanales, que no son produc¡dos por el sector industrial.

Unilever, el mayor competidor del negoc¡o, también tiene planes de ¡nversión para ampliar su

planta de helados. La multinacional destina para ese proyecto, y a la ampliación de su llnea

de margarinas, unos 12 m¡llones de dólares.
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A la par, la empresa ha presentado nuevos productos como la marca Fruttare, compuesta de

tres sabores: mango, tamarindo y mora. Y para mot¡var el consumo ha desplegado una

campaña de promoción en med¡os y en puntos de venta.

Los supermercados tamb¡én se han motivado a tener presencia con sus marcas propias.

lcekappery, por ejemplo, elabora tarrinas de helados para Corporación Favorita (Supermax¡

y Megamaxi). Antes lo había hecho Corporac¡ón El Rosado con su sello M¡ Com¡sariato.

(Diario El Universo, 2012).

1.5. Análisis Externo.

A continuación un breve anál¡s¡s sobre las relac¡ones externas tanto comerciales como

políticas de nuestro pafs con la República Bol¡variana de Venezuela.

1.5.1. Análl8b de las relaciones comerciales entre Ecuador y venezuela.

Balanza comerc¡al

Como podemos observar en los gráficos siguientes, Ecuador tiene con Venezuela una

Balanza Comercial No Petrolera pos¡t¡va desde el 2007 hasta el año actual, y nuestro

producto se encuentra dentro de este clúster. Además si analizamos la balanza comercial

total desde el 2010 hasta el pr¡mer trimestre del año vigente, ha sido positiva, ubicando a

Venezuela en el cuarto lugar de nuestros principales soc¡o comerciales, con un 6,6% de

nuestras exportaciones totales. (Cámara de Comercio de Guayaqu¡1, 2012).
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Fuente: Banco Centraldel Ecuador
Elaborado por Autora

L5.2. Exportaclonea de Ecuador a Vonezuéla.

Las exportac¡ones de Ecuador hac¡a Venezuela se han incrementiado en un 582,8% desde el

2006, y desde el 2010 cambió la balanza comerc¡al a favor del Ecuador.

Asi lo registra el primer ejemplar de la revista lda x Vuelta, especializada en el comercio

binac¡onal venezolano-ecuatoriano, realizada por la Oficina Comerc¡al del Ecuador en

Caracas.

En el primer semestre del 201 1, Ecuador habfa exportado $954,3 millones y recibido

¡mportaciones por $514,7 millones, es decir $439,5 millones de saldo favorable.

Balanza Comercial No Petrolera
Ecuador-Venezuela

M¡les USD FOB.
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Según una publicac¡ón de la agencia Andes, en estos cinco años, las ¡mportaciones

proven¡entes de Venezuela se han incrementado apenas un 24,60/o. S¡n embargo, entre el

2006 y el 2009 eran super¡ores a las exportaciones. (Diar¡o el Telégralo, ?012)
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§ Exportac¡ones 719.551 563.933 973.960 7.474.47 269.160

E lmportac¡ones t.229.84 2.394.84 674.717 904.817 t32.920

569.654u Balanza Comerc¡al (638.272 1r.67s.2 (110.784 463.O79 136.240

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Autora.

1.6. Análisis lnterno

1.6.1, Roseña hlstór¡ca do la emprssa en Ecuador

-Desde esta fegión Andina como es Ecuador, nosotros hemos traspasado las fronteras con

nuestra unión, perseverancia y respaldo de una gran compañfa como Unilever Ancam".

(Un¡lever Andina).

l9l0: Se crea Jabonerla Nac¡onal

1996: Unilever adquiere la empresa P¡tihela (Helados Pingü¡no)

{998: Construcción de nueva planta Antárt¡da (helados) en el KM 22.5 vla aDaule.

Balanza Comercial Total
Ecuador-Venezuela

591.573

510.881



2000: Unilever Adquiere Jabonerfa Neó¡onal.

2003: Construcción de ed¡f¡cio admin¡strativo en el Km 25 vfa a Daule.

2005: Construcción de planta de margar¡nas en el Km 22.5 vla a Daule.

Proyecto lndependencia: lnversiones en planta de detergentes.

2008: Ampliación de planta de helados.

20ll: Ampliac¡ón y mejoras en la planta de detergentes.

2012: Ampliación y Mejoras en la planta de helados.

1.6.2. M¡slón

Nuestra misión es agregar vitalidad a la vida. El espfritu de esta m¡s¡ón forma un h¡lo

conductor que atrav¡esa toda la histor¡a de Unilever, remontándose hasta f¡nes del Siglo XlX.

{.6,3. Visión.

Los tres pilares de nuestra v¡sión marcan el rumbo a largo plazo de la empresa - donde

queremos ¡r y cómo vamos a llegar:

Estaremos s¡empre entre las 5 compañfas más grandes de consumo en cada país en

el que operamos,

Nuestra reconocida capacidad de ejecución será la que potenc¡ará el crecim¡ento de

nuestras categorías y marcas en beneficio de nuestros colaboradores, consumidores,

clientes y accion¡stas.

3. A través de un equ¡po de clase mund¡al comprometido con los objet¡vos de negocio,

nuestra gente, las comunidades en que operamos y el medio amb¡ente.

1

2
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Sanduche Carte D'or Magnum clásico Frutalla destapada Cerezas Gourmet

tenne ta Capr¡cho Corazón l\¡agnum Torta Fest¡val

1.6.4. Organlgrama.

A continuac¡ón en el anexo l, se detallará la estructura del Grupo Primario del Country Mgr.

En donde se muestran los lfderes de cada d¡vis¡ón tanto de Helados (lC), como HPF (Home

& Personal Care) y sus respect¡vos equipos.

1.6.5. Cartora de producto3.

Un¡lever Andina S.A. se dedica a la venta de varios productos de consumo masivo, los

cuales se encuentran segmentados en 2 d¡visiones: HPF I y lCz,

Para los análisis y estud¡os de este proyecto nos enfocaremos en la d¡vis¡ón de lC, ya que

nuestro producto (Tortas Heladas), pertenece a este segmento.

Los productos con la marca del corazón son comercial¡zados en más de 40 pafses alrededor

del mundo. Es conocida con distintos nombres como: Pingüino en Ecuador, Kibon en Brasil,

Tío Rico en Venezuela, Bresler en Ch¡le, Walls en el Re¡no Unido, Ola en Holanda, entre

otros. (Un¡lever Andina).

Fuente: (Unilever Andina).

' HPF 1Home, Peraonal-Care and Food§): LÍnea que ¡ncluye los productos de comidas y
cuidado personal.
'lC: Lfnea dedicada a la producción de Helados.

ffi &,s
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1.6.6. Proceso Productlvo.

El proceso de producc¡ón de las tortas heladas Fest¡val se puede decir que es mitad

artesanal y mitad industr¡á|, ya que pare la elaboración de las mismas no solo se utiliza

maquinarias s¡no también mucho personal que haga el trabajo manualmente.

El tipo de proceso que se ut¡liza para la eleboración de las tortas es el:

Proceso Llnéa¡ o pü Producto, cuya caracteristica pr¡nc¡pal es su diseño elaborado para

producir un determinado bien o servic¡o óon c¡erto tipo de maquinar¡a especffica, así como la

cantidad de la m¡sma y su distribución se real¡za en base a un producto def¡nido, logrando

altos n¡veles de producc¡ón debido a que se fabrica un solo producto, su maqu¡naria y

ad¡tamentos son los más adecuados, cada operación del proceso y el personal puede

adqu¡rir altos n¡veles de ef¡c¡encia, debido a que su trabajo es repetitivo. (lnfom¡pyme, 2002),

A continuación un flujograma que indica el proceso antes menc¡onado:

tH¡tarra p.lma

llustración 2: Proceso de elaboración de tortas

Fuen¡B: Blog industr¡a de alimentos
Autor: (Esp¡noza, 201,l).

ñI I
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Materias Pr¡mas: Har¡na de trigo, leche, agua, azúcat, levadura, sal, crema, cerezas,

saborizante§, preservativos.

lnsumos: Agua, gas natural

DESCRIPCIÓN DEL PROCESO:

Recepc¡ón y Almecenam¡ento,- Se empieza receptando los materiales y luego se procede

a realizar un exhaustivo análisis para ver¡ficar que cumplan con todas las espec¡ficac¡ones

de calidad. Luego los ingredientes como la harina y el azúcar se almacenan en drferentes

tipos de bultos mientras que los otros materiales son almacenados en cajas o bolsas más

pequeñas.

Pesaje.- Los ingred¡entes util¡zados para la elaboración de la masa se pesan en bandeias de

acero ¡noxidable colocedos sobre básculas.

Mezcla.- Una vez pesados los componentes se mezclan para formar la masa, la

mantequilla, se puede calentar a una temperatura de 35 a 40oC,

Luego de que todos los ingredientes han sido adicionados se los agita por 10 minutos, donde

lo que se busca es la ¡ncorporac¡ón de burbujas de aire a la mezcla para darle una

cons¡stencia esponlosa y elástica, lo cual define la textura de le torta.

Moldeado.- La máquina inyectadora de masa se ubica sobre una banda transportadora que

auanza hacia el horno conforme se van llenando los moldes. La masa pasa a través de un

sistema de ¡nyectado que la introduce en los moldes de torta, hac¡endo que esta se

distribuya uniformemente.

MATERIALES:
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Horneado.- Los moldes son ingresados al y sometidos a temperaturas super¡ores a los

175oC por 90 minutos hasta formarse las bases de bizcocho que serán ut¡lizados para la

torta helada.

Enfrlamiento.- El enfr¡ado es realizado a través de una banda transportadora que perm¡te

que tengan contacto con la temperatura amb¡ente y pierdan el calor para una mejor

man¡pulac¡ón y poder se desmoldadas.

Desmoldado.- Se ret¡ra el molde donde está contenido el cake para poder proceder a la

ad¡c¡ón de las diferentes capas de helado.

Relleno.- Se añade la capa de helado de vainilla de P¡ngüino y luego el helado de Frut¡lla

previamente mezclado con trozos de f[uta. Luego se procede a sellar la torta con la últ¡ma

capa de bizcocho que va encima.

Recub¡erto y Decorado.- La máqu¡na decoradora se en€rga de agregar la crema de

chantilly en forma de pequeños suspiros, y f¡nalmente se colocan las cerezas al pastel.

Empaqué y Almacenamiento.- F¡nalmente se agrega una banda de cartón alrededor de la

torta para que no pierda la forma n¡ se llegue a desbordar el helado, y es guardada en el

empaque de cartón para luego ser almacenada en las cámaras de fr¡go y poder ser

distribuidas.

1.6.7. Cad€na d6 Valor.

En un sistema globalizado y cada vez más competitivo, la ef¡c¡enc¡a en la cadena de valor

funciona como un medio que perm¡te: disminu¡r costos, lograr la efic¡enc¡a de los recursos

disponibles, asl como establecer esquemas logísticos, operativos y estratég¡cos que ayudan

a las economlas de los países a adqu¡rir fuertes venta¡as competitivas. Le cadena de valor
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describe cómo se desarrollan las actividades de una empresa, está compuesta por dist¡ntas

etapas que forman un proceso económ¡co: comienza con la mater¡a prima y llega hasta la

distr¡buc¡ón del producto terminado. En cada etapa de producción, se agrega valor, es decir,

la cant¡dad que los consum¡dores están d¡spuestos a pagar por un producto o servic¡o.

(Salas,2012).

Actlv¡dades
de Soporte

Act¡vldades
Prlm6rl6s Logística

¡ntemá

llustrac¡ón 3: Cadena de Valor
Fusnb: (Porter, 1985)
Auior: (Ezequiel, 2010)

A cont¡nuación se real¡zará un análisis acerca de las etapas de la cadena de valor de la

mult¡nac¡onal Unilever, dentro de la cual tenemos las s¡guientes act¡v¡dades:

Activ¡dades primarias, las cuales se enfocan en la creación ffs¡ca de las tortas heladas y en

general de todos los productos que ofrece esta multinacional, además también las

act¡v¡dades que se mencionaran están encargadas del diseño, fabricac¡ón, venta y el serv¡c¡o

de posventa de los productos, tenemos las s¡guientes:

Logística lntema.- Se encarga de la gestión y recepción de pedidos de los d¡str¡buidores,

control de ¡nventarios, distribución interna de materias primas y demás materiales hasta que

.
i\.

Infrd€ structura de lo Empresa

RRHH : tlómin§, Se lecc¡ón,le Ftsrsondl, CaDicit¿cbn

Oesarrol lo Tecnologi!-oi I+D+

Csmpras, Publicidnd Serv¡cios

l'4arlieting
y Vent6 ,'rlLogistlcá

Extemá
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se ¡ncorporan al proceso productivo. Operaciones o Producción.- Procesa las materias

primes para transformarlas en el producto final. AquÍ se espera min¡mizar costos.

Logística Eferna.- Se encarga de hacer llegar los productos al consum¡dor según los

pedidos antes receptados.

Market¡ng.- Son todas las act¡v¡dades que tienen como f¡nalidad dar a conocer el producto al

mercado respectivo, en este caso las más utilizadas son la tv, las revistas, y radio.

Serv¡c¡os.- Ya sea de posventa o mantenim¡ento, es el grupo de activ¡dades que se

encargan a mantener y realzar el valor del producto, ofrec¡endo garantfas, soporte de fábrica

al producto, etc.

En les Act¡v¡dades de Apoyo o secundarias están:

lnfra6tructura de la empresa.- Unilever cuenta con var¡as áreas que prestan soporte a

toda la compañia tanto para al bienestar de su gente como para el crecim¡ento del negocio.

RRHH.- Se encarga de seleccionar al personal apropiado para los requerimientos de la

empresa que esté d¡spuesto a enfrentar los retos enfocándose tanto en el qué y el cimo.

Decarrollo y tecnologfa.- Se considera la parte más importante de la cádena, ya que es

necesar¡a en todas las etapas de producc¡ón, desde el empleo de maquinarias en una

industria hasta un sistema de informac¡ón que lleve la contabilidad.

Compre, Publicidad y Servlcloe.- Se encarga del abastecimiento, del anál¡s¡s de gastos,

de proveedores, compra de insumos, maquinarias, etc.
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1.7. Conclusiones determ¡nantes para el proyecto y la empresa.

cóorco
E: Empresa

l:lndustria
DESCRIPCIóN nPrFrcactÓN

1- E1 Adualmente, Pingüino mant¡ene el 70% de market share.

1- t1
El consumo per cápita de helados en el Ecuador llega a 1,8 l¡Íos

por persona al año, lo que equivale a un ¡ncremento del 0,2:/o entre
2006 y 2008

L.E2

Pingüino, a la vanguardia del mercado interno. Desde que la

multinacional Unilever compró Pingü¡no en 1996, el crec¡miento de

la empresa de heladería industrial avanza un 20% anual,

conv¡rtiendola en la empresa líder en el país.

,-12 El porcentaje eñ volumen de ventas crece un 1070 por año, según

datos Unilever Andina para Ecuador.

r-E3
El 98% de los helados de Unileverse fabr¡can en Guayaqu¡1,

solamente V¡enetta y Selva Negra son importados desde Chile, ya

que necesitan otro tratam¡ento tecnológ¡co,

1-t3
El mercado ecuator¡ano aún está por debajo de los niveles que

reglstra Chile, donde cada persona ingiere 6,51¡tros al año, el

mayor per cáp¡ta de la reg¡ón

t-14 En el 2012 TOPSY ha desembolsado casi un millón de dólares para

ubicar más congeladores en tiendas y gasol¡neras.
Amenaza

1-E4
Unilever, para el 2012 tamb¡én tiene planes de ¡nvers¡ón para

ampliarsu planta de helados. La multinacional dest¡na para ese

proyedo, unos 12 millones de dólares.

Fortaleza

CAP 1 . CUA NITTAT'ÍVAS
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TIPIFICACIóN

cóDrGo
E: Empresa

l:lndustr¡a
DESCRIPCIóN

1- E5

Pingüino de Unileve r Ecuador ha dominado e I mercado desde que

está presente en el país hace 56 años, planeando constantemente
agresivas campañas para ¡ncrementarel consumo de helado per

cápita en el paÍs.

1-t5

En el 201.2 se ha ev¡denciado mayor part¡cipac¡ón de mercado de

empresas que antes no tenían mayor acogida como Topsy, marcas

de las cadenas de supermercados entre otras.

Amenaza

1-E6 Los productos con la marca del corazón son comercializados en más

de 40 paises alrededor del mundo.

Am€nazal-t6
Para el 2012 Topsy absorbió a Esk¡mo para ganarterreno en la

Sierra, además realizó inversiones en maquinar¡a y ahora es el

competidor principal de Pingüino.

CAP 1 . CUATJTANVAS



CAPITULO 2

ANÁLISIS DEL MACROAMBIENTE DE VENEZUELA

En este capftulo se abordará el tema de la República Bol¡var¡ana de Venezuela, se

empeza¡á con un breve resumen sobre su historia para luego exam¡ner su cultura,

costumbres, idioma, relig¡ón y cond¡c¡ones de v¡da, de esta manera se podrá tener una idea

sobre el riesgo pals, se podrá conocer más, acerca de los posibles consumidores y

compradores, como sus gustos y preferencias.

Luego se procederá a anel¡zar el entorno tecnológ¡co de Venezuela, ye que depende mucho

el nivel de tecnologla del pals para estimar el n¡vel de industrialización del mismo y asf

conocer la d¡spon¡b¡lidad o limitantes de d¡cho recurso.

Además, se real¡zará un análisis económ¡co, polft¡co y legal, esto con la final¡dad de conocer

cómo funciona el gob¡erno de Venezuela, sus leyes, las posibles baneras de entrada,

descartar la ex¡stenc¡a de problemas legales, conocer sus políticas comerciales, y en fin,

indagar en todos los aspectos que puedan afectar o favorecer la implementación de este

proyecto.



2.1. Ubicación geográfica de Venezuela.
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Fuent€: (Guías turisticas de Fonisol, 2012)

El territorio cont¡nental de Venezuela está ubicado en la parte septéntrional de Sudamérica,

su lfm¡te sur está muy cerca del ecuador terreslre, por lo tanto forma parte de la zona

intertropical. Sus límites geográficos son: Mar Car¡be (norte), Colombia y Bras¡l (suo,

Guyana (este) y Colombia (oeste), Venezuela posee una superfic¡e continental e ¡nsular de

916,445Km y se encuentra a ten solo 2.284 kilómetros de distancie de Ecuador, esto es 23

horas en carro y 3 horas en avión, convirtiéndose en una de las princ¡pales ventajas para la

implementación de este proyecto.

Se puede divid¡r el relieve de Venezuela en tres grandes unidades: la reg¡ón costero-

montañosa, los Llanos y la Guayana, en donde según la reg¡ón varla el tipo de cl¡ma es asl

que: La reg¡ón costero montañosa se caracteriza por un clima húmedo- frio, m¡entras que en

los llanos y la Guyana el sol, playa y arena son la mejor atracción. (Sant¡ago, 2007)

Jó
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2.1.1, Breve Hlstoria Sobre Venezuola,

Según el artfculo de Center for Econom¡c and Policy Research, el cual ¡nd¡ca que después

de casi seis años de crecimiento económico récord, la economfa venezolana entró en

reces¡ón durante el pr¡mer trimestre de 2009, sufr¡endo una contracción de 3,3 por ciento en

el mismo año. Varios analistas ven estos sucesos como el f¡n de una "bonanza petrolera" y el

comienzo de un largo periodo de recesión y estancam¡ento. (Weisbrot & Ray, 2010).

El FMI pronostica que la economia venezolana tendrá una contracción de 2,6 por ciento

para el año 2010 y un crecimiento de menos del 1,4 por ciento anual a lo largo de los

próximos cinco años es decir, un crecimiento negát¡vo en el PIB por persona.

Según el ElU, la economia venezolana'va en cam¡no de un mayor estancam¡ento a largo

plazo, hasta el punto de convert¡rse en una de las economfas de menor rendimiento entre las

economías emergentes durante las próximas dos décedas".

Lo cual no se cumpl¡ó para el2012 ya que según la publicación del artículo " Venezuela en

pr¡meros lugares de crecimiento económ¡co de Latinoamérica" de (telesurtv, 2012) indica

que:

El presidente del Banco Central de Venezuela (BCV), Nelson Merentes, el Producto lntemo

Brito (PBl) de su pafs registró un incremento del 5,5 por c¡ento entre los meses de enero y

septiembre de 2012, ubicándose asl la nación suramericana entre las pr¡meras c¡nco con

mayor crec¡miento,

Con ello, se fortalecen las expectativas de que la expansión económ¡ca se extienda durante

todo el 2013 a una tasa promedio de al menos 6 por c¡ento.
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2.2. Cultura, costumbres, y comportamiento del consum¡dor.

2.2.1. Cultura y arte.

La cultura, el arte y en general las costumbres

venezolanas, son cambiarias de acuerdo a la

región en donde se manifiesten, ya que el país es

una mezcla de diferentes razas y culturas. cada

región cuenta con su propia gente, gastronomía,

música, y artesania. Por esta razón resulta d¡fíc¡l

hebler en Venezuela de una sola cultura popular,

pues es muy variade y fica. Fuente: (Hildemar, 2012)

El proceso evolutivo de la cultura venezolana contemporánea deriva de les raÍces

prehispánicas, hispánicas y africanas consolidadas en los siglos coloniales. La especificidad

cultural se ha logrado con un intenso proceso de transculturación y mestizaje.

En las grandes ciudades y les regiones petrolíferes irrump¡eron man¡festaciones de or¡gen

estadounidense y de la nueva ¡nm¡grac¡ón de origen español, italiano y portugués,

aumentando el ya complejo mosaico cultural. AsÍ por ejemplo de Estados Un¡dos llega la

influenc¡e del gusto por el bé¡sbol, el cine, el arte y las construcc¡ones arquitectónicas

actuales. (V¡ajando por Venezuela, 2008).

Actualmente Venezuela comparte costumbres y festividades muy similares a las celebradas

en el Ecuador encontrándose entre las principales para los venezolanos: Navidad (25 de

diciembre), Dla de la madre (tercer domingo de mayo), carnaval y semana santa. Todos

momentos de unión fam¡liar principalmente.
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2.2.2. Nutr¡ción.

Venezuela cuenta con un ¡nst¡tuto nacional de nutrición (lNN), el cual real¡za invest¡gac¡ones

constantemente buscando meiorar la situación nutric¡onal del país, acelerando las medidas

necesar¡as para atender las deficiencias y riesgos encontrados a partir de la part¡cipac¡ón

directa del Poder Popular para obtener soluciones eficaces a los problemas que or¡ginan la

desnutr¡c¡ón, además realiza investigac¡ones constantes para evaluar la situac¡ón actual del

país, entre dichos estudios se encontró que, del 75% de la población infantil consume leche,

lo cual es benef¡cioso para el proyecto puesto que las tortas heladas están compuestas en

su mayorfa por leche la cual es el ¡ngrediente principel del helado y creador de la textura

cremosa.
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Gráfico 3: Consumo de leche en Venezuela
Fuenta y Elaboración: (lnstiluto Nacional de Nutrición de Venezuela.,
2008)

Por otre parte, el consumo de helados en el pais se ha mod¡ficado en esta decena de años.

Antes era algo aislado y ahora ganó espac¡o en le dieta d¡aria. En 2008, según datos de

Un¡lever resultantes del cruce de c¡fras de consumo en litros de helados entre número de

habitantes, en Venezuela se consumla 2,l litros per cápita. (Rodrfguez, 2010)
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Se analizará también la forma que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos

dispon¡bles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relac¡onados con el consumo.

Además, se desea conocer cuáles son sus gustos y preferenc¡as, sus hábitos, en fin

conocer más de cerca a nuestro mercado para poder determ¡nar más tarde las diferentes

estrategias a apl¡car en el market¡ng m¡x.

A continuac¡ón se presentarán datos sobre un estudio realizado por una empresa de

lnvest¡gación de mercados para Unilever, donde se muestra el comportam¡ento del

consum¡dor venezolano y el ¡mpacto de los med¡os de comunicación.
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Como se puede observar el target

seleccionado serán les madres

Montessori llamadas asf en Unilever las

madres de entre 30 a 34 años que

tienen independencia económica y

toman las decis¡ones de compra en la

casa.

Fuente: Un lever

2.2.3. Comportamlento dél Consumido¡.

Luego de conocer la situación económica, polít¡ce y socio cultural del pafs se analizará cómo

reacc¡ona el consumidor al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y

servic¡os que, cons¡deran, sat¡sfarán sus necesidades.

ll
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En este gráfico se puede observar

que definit¡vamente la fuente de

actitud de compra es la Experiencia

prev¡a con un 87%.

Y con respecto al est¡lo de vida lo

que más les gusta es escuchar

mús¡ca.

Fuente: Uñilever.

Fuente: Unilever.

El med¡o de comunicación más usado

por los venezolanos y de mayor

impacto es la W, seguido por la

prensa.

Por lo tento son los medios que se

deberán utilizar para dar a conocer las

tortas heladas en el mercado

venezolano.
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Dentro de los medios de comunicación

d¡g¡tales el uso de lnternet representa el

31olo y dentro de este un 67% pertenece

solo a redes sociales.

Fuenter Unilever.

La radio más escuchada por el target en

Venezuela es Radio f¡esta con un 9%, la

Prensa con mayor acogida es Ultimas

Noticias y la revista Dominical

definitivamente supera al resto.

ao

Fuente: LJnilever

Si bien el medio más ut¡l¡zado es la

tv, como ya se lo ¡nd¡có

anter¡ormente el canal más visto es

Venevisión tanto en cable como en

tv nacional, con el 84% y 51%

respectivamente.
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2.3. Religión.

La constituc¡ón establece la l¡bertad de culto y alrededor de un 76% dé la poblac¡ón

venezolana se ¡dent¡f¡ca como Católica en su mayoria pertenec¡entes a la lgles¡a Catól¡ca

Apostólica Románica; el resto está conformado por perconas que practican otras relig¡ones

como la Musulmán, Evangél¡ca, H¡ndu¡sta,

Bud¡sta, Judaísmo, santerla y le Crist¡ana, etci

mientras que algunos grupos practican religiones

con algunes raices prehrspánicas. Hay grupos de

ateos, como en el resto del mundo. Una minoría

que ha ¡do en aumento se ha unido tamb¡én a

grupos religiosos norteamericanos, s¡endo los
ll ::t¡.¡ara:r Í I (-.rlr-.-rr.il .ra .'.: f .la.is
Fuente; (H¡ldemar, 20'12) Test¡gos de Jehová, Mormones (lglesia de

Jesucristo) y Advent¡stas del Séptimo Dfa los más ¡mportantes- (Hildemar, 2012).

2,4. Condiciones De Vida.

Según el artículo del (Diario Que Pasa, 2012), indica que, el ¡ngreso de los venezolanos y su

cal¡dad de vida han meiorado como consecuencia de la desaceleración de la ¡nflación y el

crecimiento de la economíe en un 5,60/0 durante el primer trimestre de 2012. Por supuesto,

esta situación favorece ind¡scutiblemente el fortalecimiento de le economia venezolana.

Además el artículo menciona que, Eudomar Tovar, primer vicepresidente del Banco Central

de Venezuela, afirmó que «Una economfa en crecimiento, con la desaceleración de la

¡nflación, genera mayor productiv¡dad y en consecuencia una utilización mejor de los

recursos, que se traduce en invers¡ones en mayor cuantla con benefic¡os favorables para

toda la población.
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El incremento del salar¡o mínimo sumado a las políticas de ¡nclus¡ón soc¡al, generan mayor

capacidad de compra de las personas y un ingreso que permitirá desarrollar mejores

cond¡ciones.

El gasto social en polÍticas de ¡nclusión ha elevado la cant¡dad de benef¡ciarios de

pensiones, que pasó de 300 m¡l ciudadanos entre 2001 y 2002 a más de dos m¡llones para

el 2012. Por otra parte, en el primer trimestre del 2012 el PIB se incrementó un 5,6% y que

las variables económicas tienen un desempeño superior a les expectativas este año. (Que

pasa sin mordaza y sin miedo, 2012)

2.5. ldioma,

Aunque el pafs es mayormente monolingüe en castellano, se hablan numerosas lenguas en

Venezuela. Los ¡diomas oficiales reconocidos en la const¡tución son el castellano y los

idiomas indfgenas, es decir, más de una treintena de lenguas (guajiro, warao, pemón, entre

otros), para el uso of¡cial de los pueblos indlgenas, la mayorfa de ellos con pocos hablantes

(menos del 1o/o de la población total). Los ¡nmigrantes, además del Castellano, hablan sus

propios idiomas; destacando el árabe, italiano, portugués, inglés, chino, gallego, entre otros.

El árabe se habla princ¡palmente por las colon¡as l¡banesas en la lsla de Margarita,

Maracaibo, Puerto la Cruz, Maracay y Caracas; el portugués es hablado en Santa Elena de

Uairén estado (Bolfvao por buena parte de la población, dada su cercanía a Bras¡|, m¡entras

que parte de la población de la Colonia Tovar (Aragua) habla un dielecto del alemán,

llamado alemán coloniero.

Por su parte, el idioma ¡nglés está muy extend¡do debido a la influencia de los inm¡grantes

estadounidenses, principalmente motivado a la explotación petrolera. (Laculturavenezolana.,

2009).
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2.6. Slmbolos, colores y vest¡menta.

Los pr¡nc¡pales símbolos de Venezuela son los simbolos patrios tales como: la bandera y el

escudo nacional compuestos por los colores amarillo, azul y rojo similares a los del Ecuedor

por ser un país Bolivariano, es dec¡r baio la influencie del libertador Simón Bollvar.

Además también ex¡sten los s¡guientes sf mbolos nacionales:

Flor Nac¡ona¡.

Orquldea (Cattleya) - " Flor de mayo."

Fue declarada flor nacional el 23 de mayo de 195'1. Su nombre

cientff¡co Cattleya recuerda a W¡llian Cattley, quien en 1818 cult¡vó los

primeros bulbos de esta planta en lnglaterra. En 1839 fue hallada en

Venezuela y es conoc¡da como Flor de Mayo, por ser esta la época de

florecimiento, su color es purpura y denota armonia y dulzura

Árbol Nacional.

Araguaney (Tabebui Ghrysanta)

Fue declarado Arbol Nacional el 29 de mayo de 1948. Es conoc¡do con los

nombres de Acapro, Curar¡, Araguán o Cañada, Flor Amarilla y Puy.En toda la

topograffa venezolana se puede disfrutar de estupendos paisaies amarillos,

adornando las bellezas naturales y el sentir de la gente en Venezuela.

Símbolos v colores

.
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Por otra parte, de acuerdo a la norma venezolane de colores, sfmbolos y señales de

seguridad se apl¡ca a todos los lugares residenciales, públ¡cos, turíst¡cos, recreac¡onales; asf

como de trabajo a objeto de orientar y prevenir accidentes, riesgos a la salud y faiilitar el

control de las emergenc¡as, a través de colores, formas, símbolos y d¡mensiones según la

norma lso3. Estos son:

..]..
P:!rn,J,

PfHI!c(,r
S.ñeüE*.ú
Df!Fo.I$@6 d" pr.rdo * uqrrúi§
§jtd¡É ü lren¡¡iqia

lg¡¡drc,lr l¡t ¡¿¡¡ó6 F6e l! l.'idtsordr üd úúriÚ d. ?.!w§áñ
, ñ ¡¡clr¡ aa,lf¡ tnarriCloG.

A:tIL : . j:. :11!¡f.rr iit ri,_1 .rr tll¡rr< :$

At?lci*t
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Yh§ * fie§li..
§¡¡ld¡r dG ce¡Baná
Or¡ü!¡ ü Gnaltaid!
Pija!üt ñ p.ht*.!a or¡§l¡Ga

| § ¡¡ut r oc.rd$ tomo {Ela. {l. ra$$ó¡d driclllrari ü¡riah h ldrEa n §tirit 9¡sclü.
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t Cdü.d. Etld$rG.¡ilr' .¡rr tahrth¡ll yn ¡rp ¡¡rsds dr rh¡üilüd .$..thh'.ñr. r.t {É,!dkirr.o dr

Fuente y Elaborac¡ón: (Producto, 2012)

La manera de vest¡r en Venezuela depende del origen cultural, clase social y edad

Exceptuando la población moderna influenciada por la globalización o descendiente de

americanos y europeos, Venezuela consta de una gran parte de poblac¡ón ¡ndígena que

aún mantienen sus rafces, por lo que el folklore venezolano es uno de los más ricos y

var¡ados del continente amer¡cano.

' ISO 3864-1984: Safety colors and safety s¡gns

Vest¡menta



44

Es asl que, Los trajes tfp¡cos llamados también trajes nacionales, regionales o folclóricos,

expresan la identidad cultural de una región a través de la vestimenta.

Listado de trajes típicos de Venezuela

El liqui l¡qu¡, liquil¡quis o liqu¡liquc: Es el traje trad¡cional de los Llanos venezolanos y

es util¡zado mayormente como atuendo masculino del .loropo. Consta de sombrero pelo

e guama, cam¡sa, pantalón y alpargatas, tamb¡én es utilizado por las mujeres.

Traje t¡pico de mujer para ba¡lar joropo: Vestidos estampados largos. Puede ir arr¡ba

de las rodillas, algunos con armador y de seda, alpargatas, y en la cabeza usan un

tocado de diferentes flores y colores.

Traie tlp¡co de Mér¡da: Sombrero de cogollo, traje confeccionado con telas de l¡no o

algodón, de color blanco o caqu¡, alpargatas y para protegerse del frlo, usan una ruana

tejida con lana.

Traje típico de Margar¡ta (Nueva Esparta): Pantalón blanco remangado a media

p¡erna, franela a rayas y un sombrero de moriche.

Traje típ¡co del Amazonas: Las mujeres usan una falda flor¡da a media pierna y blusa

blanca con cinturones y collares ¡ndígenas, el hombre con trajes de pescador,

pantalones blancos y cam¡sa de color con collares ¡ndlgenas, algunas tribus todavfa

usan guayuco y el torso desnudo.

Traje tfplco de la Guaj¡ra (Marecalbo): Compuesto por una ampllsima bata de muchos

colores, sandalies con enormes bellotas o grandes motas de lana de diferentes colores,

y cartera tejida.
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2.7. Entorno Tecno!ógico.

El rol que desempeñan la ciencia y la tecnologfa tanto en la sociedad como en la economfa

en cada pa[s es cada vez mayor. La constante evolución de las sociedades modernas

necesita, la incorporación de los resultados obten¡dos por la investigación cientif¡co-

tecnológica.

Conforme ha ¡do aumentando la ex¡gencia y necesidad de contar con un alto n¡vel

tecnológico en cada país, Venezuela ha ido aumentando la inversión en desarrollo y

tecnologia ¡ncluso, Venezuela ¡nv¡erte tres veces más que cualquier otro país de Amér¡ca

Lat¡na, sostuvo el m¡n¡stro del Poder Popular para Ciencia, Tecnología e lndustrias

lntermedias, Jesse Chacón.

También ref¡r¡ó que Venezuela solamente invierte menos en ciencia y tecnologfa que los

países nórdicos, Suecia, Suiza, Noruega, F¡nlandia, que invierten cerca de 3.2o/o o 3.4o/o, \
Japón y Corea, con 3.5%. Destacó el impulso que están dando a un nuevo modelo cientlfico-

tecnológico, que pretende que la investigac¡ón esté en función de la gente, sobre la base de

las necesidades de la sociedad venezolana. (Fundac¡ón Centro de lnvenstigaciones de

Astronomfa de Venezuela., 2009).



46

2.8. Análisis Económico de Venezuela.

Fuente: {La Razon, 2013)

Según el articulo de (Telesur, 12) La República Bol¡var¡ana de Venezuela se ubica entre los

pr¡meros lugares de crec¡miento económico en Lat¡no Amér¡ca.

Además indica que, el presidente del Banco Central de Venezuela (BCV), Nelson Merentes,

indicó que el Producto lnterno Bruto (PBl) de su pafs registró un incremento del 5,5 por

ciento entre los meses de enero y sept¡embre de 2012, ub¡cándose asf Venezuela entre las

pr¡meras cinco naciones con mayor crec¡miento económico de Lat¡no Amér¡ca.

De acuerdo con Merentes, "la meta presupuestar¡a del año era cerrar en c¡nco por ciento,

por lo cual superemos la meta, en med¡o de una crisis mundial que afecta a Europa y pafses

como Estados Un¡dos que aún no logran estabil¡zarse completamente".

De acuerdo con Merentes, el crecimiento del sector de la construcción se vio impulsada

pr¡nc¡palmente por la Gran Mis¡ón V¡v¡enda Venezuela y la Fa,ia Petrolifera del Or¡noco.

Le construcción creció en 9,2 por c¡ento, con una inc¡denc¡a de 0,9 puntos. Esta activ¡dad

posee una ponderación de 9,9 por ciento del PIB. Según los informes presentados, ha

Economía de Venezuela
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crecido el volumen de los bienes transportables. La Producción Servicios del Gob¡erno

General crec¡ó en 5,2 por ciento, con una inc¡dencia de 0,6 puntos.

El enfoque hacia las polfticas sociales encuentra expresión concreta en el comportamiento

de bienes y serv¡cios del Gobierno general, una categoria del PIB que mide la invers¡ón

gubernamental en áreas como salud, educac¡ón y las misiones sociales.

Este sector ha sido uno de los motores fundamentales del mayor dinam¡smo de la activ¡dad

económica, dado que mantiene avances de forma ininterrumpida desde hace 39 trimestres.

La lnvers¡ón soc¡al posee una ponderac¡ón de 12,3 por ciento del PlB. lnversión social en

educación, salud y pens¡ones.

Por su parte, la act¡v¡dad Comunicac¡ones creció en 7,2 por ciento, con una ¡ncidencia de 0,5

puntos. Esta actividad posee una ponderación de 6,7 por ciento del PlB. Merentes también

destacó que el sector Comerc¡o pesó de 6,5 por ciento a 9,2 por ciento.

El min¡stro de Plan¡ficac¡ón y Flnanzas venezolano, Jorge G¡ordan¡, también informó que'del

crecimiento registrado del 5,5 por ciento de PlB, el 58,2 por ciento lo compone el sector

privado, lo que representa dos terc¡os de este crecimiento",

Con ello, se fortaleóen las expectativas de que la expans¡ón económica se extienda durante

todo el 2013 a una tasa promed¡o de al menos 6 por c¡ento.

En estos rlltimos 10 años, el PIB venezolano se ha solidificado al ub¡cerse en un nivel

alrededor de los 300 mil millones de dólares. Esto representa un crec¡m¡ento sustancial

frente a la década de los noventa cuando el PIB del paÍs no ¡legaba a 106 100 m¡l m¡llones de

dólares. (Telesur, 12).
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2.8.1. Poblac¡ón.

Venezuela t¡ene una población de 27.150.095 habitantes seg(¡n el últ¡mo censo en el año

2.011. Durante los últimos c¡nco años, la eslructura de edad general de la soc¡edad

venezolana ha estado tendiendo hac¡a la estructura homóloga encontrada en Europa

occidental, Japón, y otras sociedades con crecimientos poblacionales sanos y ráp¡dos.

Notablemente, ha hab¡do un aumento s¡gn¡ficativo en la proporción y el número de

venezolanos ancianos (mayores de 65), asf como una caida correspondiente a la fefilidad

total de la población. (efactory, 201 1).

2.8.2. D¡stribuc¡ón De La Población.
D¡tos de gobh(lón \len¿¡ucla

En totel, son 4.958.299 mu¡eres, quienes ,,n.. ,, "..,.*

representan 48,9% de la población femenina en

edad de trabajar- Más de la mitad de las muieres

que no trabajan ni tienen interés en hacerlo, se

desempeñan exclusivamente como amas de

casa, y totalizan 2.898.078 personas. Le siguen

las féminas dedicadas únicamente a los

estudios, quienes suman 1.416.976 personas¡ lH#:iilt 
14: Distribuciórr de ¡o pobl¡ción

mientras que las incapacitadas para trabajar se

sitúan en 88.258 personas. En la categoría Otra Situación se encuentran 554.987 mujeres

inactivas, de acuerdo el lNE. (lnstituto Nac¡onal de Estadística de Venezuela., 20'11),
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2.8.3. Estadlsticas Y Actív¡dad Económlca.

El promedio de traba¡adores por hogar en Venezuela es de dos personas, lo que significa

que el ingreso fam¡liar es de 4.714 bolívares mensuales, de acuerdo a la Encuesta de

Hogares por Muestreo, realizada por el lnstituto Nacional de Estadfst¡cas (lNE).

El salario mfn¡mo legal de los trabajadores venezolanos, que suma el salario mfnimo (Bs

1.548) más los tickets o bonificación de al¡mentac¡ón (Bs 809 en base a un promedio entre

sector público y privado), asc¡ende a 2.357 bolívares mensuales.

Dicha cifra supera el costo de la Canasta Normativa Alimentaria, que para el mes de

d¡ciembre alcanzó 1.741 bolívares, lo cual, agregó, representó una desaceleración en el

vafor del ind¡cador en relación con 2010, al pasar de 28,3o/o a 27,o2o/o del indicador en

relación con 2010, al pasar de 28,3o/o a 27,02o/o. (El Tiempo, 2012).

Los resultados preliminares del XIV Censo Nacional de Población y Vivienda indican que

66,60lo de Ia poblac¡ón venezolana se encuentra en edad de trabajar (entre 15 y 04 años).

Los datos también revelan que de lo§ 27 millones 150 mil 095 personas censadas 49,7% son

hombres y 50,3% mujeres.

Durante el estudio estadístico fueron censados 7.'147.904 hogares, lo que en promedio

representia 3,9 personas por viv¡enda fam¡l¡ar ocupada.
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2.9. Análisis político y legal,

Beneficiosamente los presidentes de ambas nac¡ones Ecuador y Venezuela, manejan

excelentes relaciones a nivel polft¡co y comerc¡al éntre los dos pafses, lo cual brinda grandes

oportun¡dades de negocios, las cuales se hacen aún más atractivas por la cercanla de las

dos naciones.

En la actual¡dad, Venezuela mant¡ene v¡gentes más de 40 tratados comerciales de carácter

bilateral, al igual que acuerdos como los suscritos en el marco de la Comunidad Andina

(CAN)-v¡gente hasta el año 2011-, el Grupo de los Tres, la Asociación Latinoamer¡cana de

lntegración (ALADI), Organizac¡ón Mundial del Comercio (OMC), y los diferentes sistemas

generales de preferencia que las naciones desarrolladas otorgan a los países en vías de

desarrollo. (Cámara de lndustriales del Zulia.)

La sigla Cad¡v¡, s¡gnifica Comisión de administración de div¡sas, es un órgano regulador

adscripto al Ministerio del Poder Popular para las f¡nanzas de la Repúbl¡ca bolivariana de

Venezuela. Las divisas Cad¡vi, fueron creadas en el año 2003 a través del decreto del control

cambiar¡o que ¡mpuso el gobierno. Desde el control camb¡ario que se efectuó en Venezuela,

la poblac¡ón se ha v¡sto en la necesidad de acostumbrarse a un riguroso proceso de

obtención de d¡v¡sas. (Hildemar, 2012).

CADIVI es un ente regulador de las d¡v¡sas, la aprobación de que productos pueden acceder

a dólares adm¡nistrados por este ente depende de otros Ministerios, Dependiendo de la

naturaleza del producto (producto terminado, materia pr¡ma, maquinaria, etc.) hay que acudir

a un ministerio. En el caso de las tortes, sería el M¡n¡sterio para el Poder Popular de la

Alimentación (MINAL)

cADtvt.
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Tras la constante ¡nyección de gasto público a través de incrementos de salario, pens¡ones y

subs¡dios el Gobierno logró rean¡mar el consumo en medio de la campaña electoral, el

problema, es que el alza de la demenda obliga a ¡mportar más y Cad¡vi no ancrementa las

autorizaciones.

El organ¡smo encargado de d¡str¡buir las divisas al tipo de camb¡o of¡cial de 4,30 bolfvares

por dólar autorizó 11 m¡l 858 m¡llones de dólares para importaciones en el primer semestre

del2012, c¡fra que se traduce en un pequeño descenso de 0,6010 respecto al mismo lapso de

2011.

La mezcla de más consumo y práct¡camente la misma cantidad de d¡v¡sas para importar se

ha traducido en escasez de d¡st¡ntos productos como medicinas y repuestos para

automóviles.

Al cierre del 22 de junio el monto aprobado en el año a través del Sitme es de 4 mil 935

millones de dólares, magnitud que se traduce en un aumento de 32olo respecto al mismo

perfodo de 2011.

Al aumentar los dólares que se entregan a través del Sitme y permanecer igual los

autor¡zados en Cadivi crecen las ¡mportaciones que se financian con el t¡po de cambio de

5,30 que de esta manera gana peso en la economía. (Blog, 2012).
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2.10. Gonctusiones determinantes sobre el análisis macro amb¡ental de

Venezuela.

cóDrco
DESCRIPCIóN nPrFrcacróN

2-V1

El Producto lnterno Bruto (PBl) de Venezuela registró un incremento
del 5,5 por c¡enlo entre los meses de enero y septiembre de 2012,

ubicándose así la nac¡ón suramericana entre las primeras cinco con
mayor crec¡m¡ento.

Oportun¡dad

2-V2

El ingreso de los \enezolanos y su calidad de \¡da han mejorado como
consecuencia de la desacelerac¡ón de la infación y el crecim¡ento de

la economia en un 5,6% duEnte el primer trimestre de 2012.
Oportunltlacl

2-V3
Del crecim¡ento registrado del 5,5 por c¡ento de PlB, el 58,2 por ciento

lo compone el sector privado, lo que represerita dos lercios de este
crec¡m¡ento.

Ol»rturriclacl

2-V4
Se fortalecen las expectatiEs de que la expans¡ón económ¡ca se

ext¡enda durante todo el 2013 a una tasa promedio de al menos 6 por
ciento.

Oportunld.ld

2-V5
El promed¡o de trabajadores por hogar en Venezuela es de dos

personás, mensuales. Oportunldad

2-V6
El salario minimo legal de los trabajadores \enezolanos asciende a

2-357 bolí\iares , dicha c¡frá supera el costo de la Canasta Normati\a
Al¡mentaria, que para el mes de diciembre alcarvó '1.741

Oportunldad

2-V7 Del '100% de la población Vénezolana él 50,3% son mujeres, Oportunidarl

CAP 2. OANTTTATIVAS



cóDrco
DESCRIPCIÓN TIPIFICACIÓN

2-VL El país es mayormente monolingüe en castellano Oportunidad

2-V2
Venezuela ¡nv¡erte tres veces más en tecnologia que cualquier

otro pais de Amér¡ca Latina Oportunidad

2-V3

Los presidentes de ambas naciones Ecuador y Venezuela, manejan

excelentes relaciones a nivel polít¡co y comerc¡al entre los dos

pahes
Oportun¡dad

2-V4

CADIVI es un ente regulador de las divisas, la aprobación de que

productos pueden acceder a dólares adm¡nistrados por este ente
depende de otros M¡n¡sterios

Amenaza

2-V5 Las tortas He ladas pagan ce ro a rance I por conven io de [a CAN Oportuniclad

2-V6
Elt¡po de camb¡o es muy inestable, y es regulado unicamente por

el goblerno Ve nezolano Amenaza

El monto de dolares aprobados porCad¡vi puede variarcada año,

lo que representa un gran riesgo para el proyecto. Ameneza

CAP 2 . CI,¡AL¡TATÍ IIA,S

z-v7



CAP¡TULO 3

ANAL§IS DE LA INDUSTRIA DE HELADOS EN VENEZUELA Y SUS
COMPETIDORES.

En este capítulo se estudiará el entorno externo e la empresa Unilever y sus filieles, tanto de

Tío Rico en Venezuela y de p¡ngüino en Ecuador, analizando la industria de helados en

Venezuela.

Luego se analizará el comportamiento del sector, en Venezuela, sus pr¡ncipales

competidores y el nivel de competitividad de TIo Rico frente a ellos.

Finamente se procederá a realizar una investigación de mercádos, mediante la aplicación de

varias técnices como el grupo de enfoque y la entrevista a expertos, para lo cual se ut¡l¡zó el

l¡bro de (Malhotra, 2004).



3,1. La lndustria de Helados en Venezuela.

3.1.1. lntroducción

En los últ¡mos eños han ocur do cambios importantes en el mercado venezolano de

helados como consecuencia de la entrada de nuevos compet¡dores- El hito lo marcó Un¡lever

en 1994, cuando concretó la compra de Tío Rico, la segunda empresa fabricante de helados

del paÍs, después de Helados EFE que ha resultado ser un lfder difíc¡l de destronar

3.1.2. Antecedentes.

En la década pasada cuando el país abr¡ó sus puertas a la ¡nvers¡ón extranjera, muchas

empresas foráneas fabricantes de helados tenÍan los ojos puestos en Venezuela.

Observaban un gran potencial para desarrollar el mercado de helados dado que los niveles

de consumo per cápita eran relativamente bajos.

En '1995, cada venezolano consumia en promed¡o '1,4 litros de helados. En países europeos

como Suiza, ese promedio ascendla a 14 l¡tros, m¡entras que en otros pafses como Chile era

de 4 litros. El bajo consumo relativo se atribufa a los también relativamente ba¡os niveles de

vida, a la percepc¡ón del consum¡dor venezolano que ve en el helado una golos¡na, en vez

de un alimento nutr¡t¡vo y al poco desarrollo de los canales de distribución.

3.1.3. Actualidad.

La lucha para conqu¡star el liderazgo en el mercado de helados venezolano será s¡n duda

muy interesante, y dejerá a los ganadores dividendos muy cremosos: en primer lugar,

porque el consumo per cápita sigue siendo baio (alrededor de 1 litro).

Luego, porque el mercado, que se estima alrededor de los 20 millones de l¡tros al año, está

en franco crecim¡ento. Y finalmente, porque hay un lfder con 75 años en el mercado que ha

demostrado ser diffcil de destronar.

55



56

El consumo Anual Per cápita de helados y postres helados actual en Venezuela es de 2.1

l¡tros.

3.2.1. Gompetenc¡a Nac¡onal.

El mercado de Helados en Venezuela está dominado por la empresa local EFE, la cual tiene

aprox¡madamente el 70% de part¡cipación del mercado.

EFE es una empresa de cap¡tal ab¡erto cuyas acciones se cotizan en la Bolsa de Valores de

Caracas desde mediados de los años 40. En 1987, Empresas Polar, grupo llder nac¡onal en

la fabr¡ceción de alimentos y beb¡das, adquirió la mayorÍe acc¡onaria de Productos EFE, S.A,

asf que hoy en dia, forma parte de su unidad estratég¡ca de negocios de Alimentos.

Actualmente, EFE t¡ene la mejor tecnología de helados del pais, en su planta ub¡cada en

Chacao, en el e8tado Miranda. La plenta tiene una capac¡dad ¡nstalada de 30 millones de

litros anuales de helados.

La empresa proporciona empleo directo a 750 personas, e ¡ndirectamente a otras 5.000,

atiende unos 6.000 puntos de venta a lo largo de toda la geografia nacional y tiene 180

d¡str¡buidores ¡ndependientes, además de los 5.500 vendedores ambulentes. Actualmente,

las ventas de EFE asc¡enden a unos $55 millones, representando aproximadamente un

crecim¡ento de 6% respecto con el año anterior. A la fecha de c¡erre de esta edición, las

ecciones de la empresa se cotizaban a 8s.52,35, ¡ndicando un valor de mercado que supera

los 29.000 millones de bolívares.

3.2. Comportamiento Del Sector



Benef ic¡os Raciona les.

.Es una forma placentera de refrescarse.

.El helado se conv¡erte en el complemento
idealde una comida salada, en tanto corta
estos sabores.

. El helado resulta ser un estimulo pos¡t¡vo
que movil¡za a sus hüos a cumplir sus
objetivos.

.Tiene multiples alternativas de sabores que
permiten elegir y dar gusto a cada miembro
de la fam¡lia

Refrescancia

Postre

EstÍmulo

Variedad

Fuonto: Unilever
Elaborado por: Autora.

3.3. lnvestigación da Mercado.

La lnvestigac¡ón de Mercado es la func¡ón que enlaza al consumidor, al cliente y al público,

con el comercializedor a través de la informac¡ón. Esta información se utiliza para ¡dent¡ficar

y def¡n¡r las oportunidedes y los problemas de market¡ng; como también para generar,

perfeccionar y evaluar las acciones de market¡ng; mon¡torear el desempeño y mejorar la

comprensión del marketing como un proceso. (Kinnear & Taylor, 2003).

3.2.2. Actitud de los consum¡dofe3 hac¡a el producto.
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3,3.1, Proceeo de investigación do morcados,

Se considera el proceso de invest¡gac¡ón de mercados como una sucesión de seis etapas,

las cuales se mencionarán en el cuadro precedente.

Proceso de lnvestigación de
mercadog.

l.- Def¡n¡ción del problema

2.-Objetivos de la investigación

3.- Determinar el d¡seño de la
invest¡gación y las fuentes de
datos.

4.- Recolección de datos

5.- Anál¡s¡s de datos

6.- Presentac¡ón de Resultados

llustración 16: Proceso da lnvestigación de mcrcados
Fuenta: Adaptado de lnvestigac¡itn de marcados de los autores (Malhotra, 2004) & (K¡nnear & Taylor, 2003)

l.- Def¡nic¡ón del Problema.

La pr¡mera etapa de cualquier proyecto de invest¡gación de mercados es la definición del

problema. Para ello, el investigador debe considerar la finalidad del estudio, la información

básica pertinente, la información que hace falta y cómo utilizarán el estudio quienes toman

las decis¡ones. (Malhotra, 2004)

(
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La problemática surge a part¡r del hecho de que TIO RICO no fabr¡ca n¡ vende tortas

heladas, Io más parecido eran las Viennetas, que más b¡en era un postre helado pero no era

igual que una torta.

Precisamente de ahi surge la oportun¡dad, puesto que TIO RICO dejó de vender Viennetas

y por lo tanto dejó de tener esta var¡edad de producto, surgiendo la necesidad de supl¡r dicha

demanda con un producto muy parecido o mejorado.

2.- Obietivos de la ¡nvestiqación v necesidades de la ¡nformac¡ón

Una vez que se ha establecido con claridad la necesidad de ¡nformación de investigación,

se debe especif¡car los objetivos de la ¡nvestigeción propuesta y se elabora una lista

especÍf¡ca de las neces¡dades de ¡nformación, por tanto a conlinuac¡ón se detallará

Obietivo General.

Determinar si
Ecuador.

el nombre del producto en Venezuela será el mismo que en

Conocer los gustos y preferencias de sabores, tamaño, y precio sobre el
producto de parte de los consumidores Venezolanos.

ldent¡ficar los canales de comerc¡alización donde se venderíen las tortas en
Venezuela.

Estimar si el mercado objetivo de las tortas heladas en Venezuela serla el
mismo que en Ecuador.

Conocer las posibles barreras de entrada que tendría el producto en térm¡nos
arancelar¡os

Qué medios publicitarios serfan los apropiados para dar a conocer este producto

al mercado respectivo.

Conocer la acogida que tendría la torta helada en el mercado venezolano.

Ob¡etivos Esoecíficos.
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Establecer cuál sería la estrategia de entrada del producto.

Conocer a profundidad como ¡nfluenciará el Cadivi para la exportación de las
tortas heladas a Venezuela

Determinar las promociones que serán ¡mplementadas para el lanzamiento del
producto.

El d¡seño de ¡nvest¡gación es una estructura o plano para llevar a cabo el proyecto de

investigación de mercados.

Los diseños de ¡nvest¡gación pueden clas¡f¡carse de manera ampl¡a como explorator¡os o

conclus¡vos.

La invest¡gac¡ón que se ut¡lizará en este proyecto es la exploratoria, la cual se centra en la

recolección de datos primarios o secundar¡os mediante un formato no estructurado o

procedimientos informales de ¡nterpretación, este método muchas veces se apl¡ca tan sólo

para clesificar los problemes u oportun¡dades y no se pretende que arroie información

concluyente para determ¡nar c¡erla acc¡ón en partlcular. (Hair, 2006)

Se ha elegido esta técnica deb¡do a que ésta es la etapa inicial en el esquema del diseño de

¡nvest¡gación general e incluso puede proporcionar mayor conocimiento y entendimiento

para ayudar a entender los resultados.

El proceso de investigación es flex¡ble y no estructurado, Ia muestra es pequeña y no

representativa, el análisis de datos primar¡os es cual¡tativo y los resultados son tentalivos.

3.- D¡seño de la lnvest¡qac¡ón.
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La técn¡ca utilizada en este proyecto será

Técn¡ca C u al ¡tat¡va.

El tipo de ¡nformación que se va a recolectar es cual¡tat¡va, ya que el propósito de este tipo

de investigac¡ón no es recolectar datos o ¡nformación por su sign¡f¡cado estadfstico, s¡ no

para obtener una mejor comprens¡ón de s¡tuac¡ones espec[f¡cas, patrones o de

comportamiento o dimensiones subyacentes, Puesto que, la validez estedística a menudo no

es el enfoque principal de la investigac¡ón en merket¡ng internac¡onal corporativo; más bien,

es la comprensión descr¡pc¡ón y predicción de eventos, los que tienen un impacto en la toma

de decis¡ones de market¡ng. (Michael & llkka,2004)

Se describen como los únicos tipos de ¡nvestigac¡ón que perm¡ten a quien toma decisiones y

al ¡nvestigador ver a los encuestados en persona y escucharlos hablar, en sus propias

palabras, sobre temas de marketing. Las técnicas cual¡tativas tienen las siguientes

caracterlsticas: (Kinnear & Taylor, 2003).

Se util¡zan muestras pequeñas de conv¡vencia o por grupos.

La ¡nformac¡ón que se busca se relaciona con las motivac¡ones, las creenc¡as,
los sentimientos y las act¡tudes de los encuestados.

Se ut¡l¡za un enfoque intu¡t¡vo y subjetivo en la recolección de datos.

El formato de la recolecc¡ón de datos es de respuesta ab¡erta.

El enfoque no pretende sum¡n¡strar datos estadfst¡cos o científ¡cos exactos.

4.- Recolección de datos.

Una vez que se eligió la investigación exploratoria como etapa ¡n¡cial o prel¡minar del

proceso de ¡nvestigación, la información se recolecta de fuentes pr¡marias o secundarias con

el fin de sumin¡strar información sobre el problema gerenc¡al e ident¡f¡car cursos de acción.
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Las técn¡cas cualitativas empleadas serán

Grupos Focales.

Los grupos focales son una herram¡enta de investigación útil que resulta en entrevistas

interact¡vas, cons¡ste en reunir un grupo de personas de s¡ete e d¡ez participantes en un

tiempo l¡mitado (dos a cuatro horas).

Se introduce un tema específico y se discute a fondo por todos los miembros del grupo.

Gracias a la ¡nteracc¡ón, en ocasiones surgen cuest¡ones ocultas que no habrían sal¡do en

una entrevista ¡ndividual. A menudo las d¡scusiones son grabadas en cinta y más a delante

son analizadas detalladamente. En ésta técn¡ca permitirá ¡nformación acerca de las

opiniones, preferencias, y actitudes por parte de los participantes acerca del producto: sabor,

olor, textura, presentación, calidad, precio, posible nombre del producto, etc.

Al real¡zar investigación internac¡onel por medio de grupos de enfoque, el invest¡gador debe

estar consciente de la importancia de la cultura en el proceso de discusión. No todas las

sociedades alientan un ¡ntercambio franco y abierto. (Kinnear & Taylor, 2003).

Para rcalizaÍ esta ¡nvestigación se han seleccionado 6 participantes venezolenos de

diferentes edades y profesiones, puesto que el producto es orientado al consumo familiar se

ha seleccionado una familia para la muestra.

Técn ¡cas de lnveatiqac¡ón:
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T¡bla 2 Oabc de gn o de €fftq.E

y fuonte: Autora

Perf¡l de los M¡embros:

Las preguntas efectuadas fueron:

Que le viene a la mente cuándo escucha el nombre festival para una torta helada?

Le agradaría comprar una torta que lleve ei nombre festival?

Qué importanc¡a t¡ene para Ud. el empaque del producto?

Qué op¡na del empaque del producto

Cuantas porciones desearía que tuviera la torta?

Oué precio está dispuesto a pagar por una torta helada

Qué t¡po de promoción le llamarían la atención hac¡a el producto?

Donde le gustaría encontrar este producto?

Michelle Rodriguez 24 Estud iante Prima

t7 Estudiante Pr¡moMiguel Angel Arist¡zabal

55 lng lndustr¡al. Papálose Lu¡s Boadas

Alejandra García 27 lng Quím¡ca H¡ja

Amelie Boadas 14 Estudiante Nieta

Carmen Aristizabal 50 lng en Adm, Mamá

ffi ffiNombres Profesión.
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Ent¡evistas a Expertos.

Las entrevistas con personas conocedoras pueden ser de gran valor para una corporación

que desea información de marketing internacional. Ya que los preju¡c¡os del ind¡viduo pueden

ser parte de estos descubrimientos, el propós¡to debe ser obtener ¡nformación a profundidad,

más que una amplia var¡edad de datos. En particular, cuando se buscan respuestas

especificas a preguntas muy estrechas, las entrevistas pueden ser muy útiles. (Kinnear &

Taylor, 2003).

Para realiza¡ Ia entrevista a los expertos se div¡d¡ó en 2 grupos de personas: las

conocedoras del mercado (espec¡al¡stas en market¡ng) y a los expertos en exportaciones y

comercio internacional tanto de Ecuador como de Venezuela. (Gerentes de Comexa

Trbh 3: D¡toa de entravist¡ & oxportos

Elaboraclón y Fuenté: Autora.

Las preguntas efectuadas a los expertos en Marketing de Venezuela y Ecuador fueron:

¿Considera que deberfá permanecer el nombre " FESTIVAL" para la torta helada que

serfa comercializada en el mercado venezolano?

Eloisa Calderon Alvaro Gerente Comercio Exterior Supply Chain Ecuador

Jessica Villao Sotomayor Gerente IVDL división lC Ecuador, Customer Market¡ng Ecuador

Enrique Leon Soria lefe MD Heladerias Customer Marketing Eoador

Marcos DueñasAndrade Jefe lC Regional. Marketing - Brand Building

n Comex: Departamento de Comerc¡o Exterior de Un¡lever.

ENTRIVISTADOS CARGO Án¡r País de Orige

I rorador
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¿Qué canales de comercializac¡ón considera Ud. que se deberfa utilizar para la venta

de las tortas heladas en Venezuela?

¿Cuál considera Ud. que serfa el mercado objetivo de las tortas heladas en el mercado

venezolano?, exprese sus razones.

Qué medios public¡tar¡os piensa que serían los apropiados para dar a conocer este

producto al mercado respectivo.

De los medios publicitarios indicados anter¡ormente, según su punto de vista, ¿cuáles

tendrfan más ¡mpacto?

¿Qué estrategia de entrada al mercado recomendarfa Ud. para las tortas heladas?

¿Cree Ud. que se deberla ¡mplementar algún tipo de promoción para este producto?, en

caso de que su respuesta haya sido afirmativa, ¿Cuáles serÍan las más adecuadas y

por qué?

Qué estrategia de precios considera Ud. que se deberÍa implementar?

Cuáles son los sabores que más acogida tienen en la ¡ndustria de helados?

Qué forma de empaque cree Ud. serla la más adecuada para la presentación de este

producto?, Argumente su respuesta.

Cons¡dere Ud., que es un factor relevante para el consumidor el enfoque nutr¡c¡onal y

saludable del producto? ¿Por qué?

Qué método emplearÍa para la est¡mación de la demanda?

Le parece atractiva la ¡dea de implementar este proyecto?
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Que es el CADIVI y que rol tiene en Ia ¡mportación de las tortas heladas desde

Ecuador?

Cree ud que las tortas heladas tendrÍan barreras de entrada en Venezuela, cuáles?

Las preguntas efectuadas a los expertos en exportaciones y comercio ¡nternacional tanto de

Ecuador como de Venezuela fueron:

¿Qué es el CADIVI y que rol tiene en la importación de las tortas heladas desde

Ecuador?

Cree Ud. que las tortas heladas tendrÍan barreras de entrada en Venezuela, cuáles?

¿Ex¡sten barreras comerciales para la importac¡ón de las tortas heladas desde

Ecuador?, cuáles son?

Se exporta algún producto de P¡ngü¡no a Tío Rico-Venezuela actualmente?

S¡ la respuesta a la pregunta anterior es af¡rmat¡va, cual es el med¡o de transporte que

ut¡l¡zan, y que tipo de contenedor y otras normes se necesita para mantener Ia textura y

cal¡dad?

Qué tipos de seguro se necesita?

A qué t¡po de exportac¡ón se acoge? directa, indirecta, por qué?

Cómo funcionan las s¡guientes entidades: Cad¡vi, Sitme, Sucre, y que t¡enen que ver

con el mecanismo de pagos en Venezuela?

Se necesita alguna garantía de pago, cuál?

Cuáles son los mecanismos y condic¡ones de pago en Venezuela?
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Cuál es el proceso una vez que llega a Venezuela, para desaduanizar la mercancía?

Que incoterms se utiliza para la importación desde Ecuador?

Podria ayudarnos ind¡cando una est¡mación de los costos de todo el proceso de

importac¡ón del producto, por favor? Esto es: transporte, contenedor, agente,

documentos, trámites, etc.

Le parece atractiva lá ¡dea de implementar este proyecto, por qué?

Tal como se mencionó en la etapa anterior, el tipo de información que se va a recolectar es

cualitativa por lo tanto no se empleará ningún programa estadfstico para el anál¡s¡s de datos,

a continuación se describ¡rá la manera en que se real¡zará dicho análisis.

El análisis de datos cualitativos es emocionante porque se descubren temas y conceptos

metidos entre los datos recolectados. A medida que se avanza en el anál¡s¡s de los datos,

esos temas y conceptos se tejen en una explicación más amplia de importencia teórica o

práctica, que luego gula el reporte flnal (Rubin y Rubin, 1995). Dicho análisis debe ser

sistemátlco, seguir una secuencia y un orden (Alvarez-Gayou, 2005).

Este proceso puede resumirse en los siguientes pasos o fases (Alvarez-Gayou, 2005; M¡les

y Huberman, 1994; Rubin y Rubin, 1995):

l. Obtener la lnformac¡ón: Se obtuvo la información a través del reg¡stro s¡stemático de

notas de campo, de la realización de entrev¡stas, observaciones y grupos de d¡scusión a las

personas mencionadas en las tablas enteriores.

Cómo se maneja el pago?

5.- Análisis de datos.
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2. Capturar, transcribir y ordenar la informaclón: La captura de la información se la

efectuó a través de diversos medios. Específ¡camente, en el caso de entrevistas y grupos de

discusión, se real¡zó a través de filmac¡ón de videos, la cual fue luego transcrita en las

diferentes conclusiones y recomendaciones.

3. Codif¡car la informaclón: Codificar es el proceso mediante el cual se agrupa la

informac¡ón obtenida en categorias que concentran las ¡deas, conceptos o temas similares

descub¡ertos por el invest¡gador, o los pasos o fases dentro de un proceso (Rubin y Rubin,

1995). Al f¡nal de este capftulo se mostrará una tabla de conclus¡ones donde se identifica

cáda t¡po de información como debilidad o fortaleza y se le asigna un código según el

concepto.

4.- lntegrar la lnfofmación: Se relacionaron las categorfas obtenidas en el paso anterior,

entre sf y se logró obtener las respuestas a todas las incógnitas entes menc¡onadas.

Luego de haber real¡zado estos 4 pasos para analizar los datos recaudados, se han

elaborado las s¡guientes tablas para organizar mejor la informac¡ón y elegir las técnicas

adecuadas que perm¡tan cumplir con los objetivos de esta ¡nvest¡gación de mercado.

A cont¡nuación se expl¡cará el t¡po de técnica a emplear en este estudio de mercado,

mediante la siguiente tabla, la cual perm¡te identificar con mayor claridad que técnica se va a

emplear para cumplir cada objetivo de la investigación de mercado los cuales fueron

mencionados en el punto 2 del presente capftulo. Se ha codif¡cado cada técnica de la

s¡gu¡ente manera: E: Entrevista; F: Grupo de enfoque.
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Fuento y rac n: Altora

A continuación la s¡guiente tabla permite v¡sualizar cuales de los nueve objetivos especlficos

lograron ser cubiertos med¡ante la técn¡ca del gruDo cle enfooue, que de acuerdo a la tabla

5 del presente capítulo serfan los objetivos 1,2,3 y 9.

Tebl¡ 5: Vlncul¡clón ds obl€tlvos con el focus group

Objet¡vos I Técnica empleada. E F

,| Determiñar si el nom bre del prod uctc en Veneajela sÉrá el m is m o que en Ecuador x

2
Conocer los gustos y prebrencaas de sabores, tamaño, y precio sobre el produclo de parb
de los consumidores Venezolanos

x x

3 ldentifcar los canales de mmercialización donde se \enderfan las tortas en Vene¿rela x x

1
Estimar s¡ el mercádo objeü\,a de las tortas heladas en VenezJela se¡fa el mismo que en
Ecuador

x

5 xConocer las posibles barreras de enfada que tend¡ia el producto en lérminos arañcelarios

6
Oue medios public¡brios serfan los apropiados para dar a cono@.este producto al

mercado respecti\o
x

7 Establecer cuál seria la esfabgia de entrada del producto x

Conocer a profundidad como ¡nfuenc¡ará el Cadili para la eporbción de las tortas
heládás e Vénezrela

x

I Determinar las promociones que serán implemenladas para el lan?ámiento del producto x x

IIIII

# de objetivo.
Preguntas efectuadas en el focus group.

I 2 9

,|
Qué le \¡ene a la menle cuándo escuchá el nombrc lesti!al para una torta helada? x

Le agradaria compraruna lola que ¡le\e el nombre fesli\al? x

3 Qué imporhnc¡a liene para ud. el empaque del produdo? x

4 0ué opina del empaque del produclo I

Cuantas porciones desearia que luüem la torta? x

5 Qué precio esü dispuesto a pagarporuna torb helada

7 Qué tpo de promoción le llamar¡an la atención hacia el producb?

8 Donde le gustarh en@nlrareste producto?

IIIIIIIIIII

IIIIIIII III
Fuento y Elaboraclón: Autora

a

x

x

x

x
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La siguiente tabla pem¡te visualizar los objetivos cubiertos l\4ediante la técnica de la

Eaúrevrbfa que de acuerdo a la tabla 5 del presente capítulo, serlan todos.

Tsb¡, 5: Mnculeción de objeüyos alcanzedos con la Enlrelr&ila a €xp€{'bs

Progunt¡aefectuadáa en 13 Entrevilta.

Fuente y Autora

¿Cohs¡d€re que debe¡ia p€rma]ocer el nom bré '
FESTWAL" par¿ la torta h€leda que serh coñercializada
en .lmsÉdo Endoláno?

¿Qué cdlales de comorcjálización consiclera Ld, que se
d.bcrb ¡rl¡lizsr ps€ la \énta de las tortás h€ldas €ñ

¿Cuál consil€ra lJd. qu6 s€lá el mercado ob¡rito de las

torles holadss en e¡ mercado \éneuolano?, axpr€se sus

olE m6dao€ publicila 06 plensa que seían lo3
erropiádoB para dár a conocer este Foduclo al morcado

Oe los m€dios publicilarios indicsdos ánteriormente,

segúñ su punlo de üslá, ¿cuáles tendrian más iñpacto?

¿Qué éstralogia d. 6nlrade ál mercado r€cdnéndáa Ud.

p.ar¿ las lútas heladas?

promocioft pafá €§to Foduclo?, eí ca3o dé qué su
rEsFrc€ta haya sido sfÍild¡á, ¿Cuáles s€r'En las más

adocuadás y por qué?

Ouá .§trat€gie da Eecio6 consid¿r¿ t d. qt¡c sc d€b€ris

implqÍ6t.lt¡?

Cuál6s son los sabores que más acogidá ti6n6n er la
industria de helados?

Qú bri¡a de ernpaque crcé ud- seria la ñfu Ed6cuada
p{a ls Fée¡laciór de asl6 producto?, Argumcnte §u

Cdlsid€ra t d. , que es uñ factor r€l€\Enle pare el

coi3urnidor el eflfoquo nutdcioñaly §aludable del

Produclo? ¿Por quá?

Qú mélodo empleaiá p*á la €stimscion d€ lá demanda?

L€ páréce atracli\¡a la idea dc implemenlar esle proyeclo?

Qr¡6 63 d CqDMly qué rol li€rle en la im portecióñ cle las
toriag heladas descl€ Ecuádor?

Clea ud que ¡as lorta3 heladas tefldrán belfle3 é
drtr8de 6n Venezuela, cualcs?

I 2 3 4 6 7 8 I

't0

1'l

12

13

14

1

2

3

1

5

6

7

8

I

15
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6.- Presentac¡ón de Resultados.

En vista de que ya se ha detallado paso a paso cada una de las 6 etapes para la elaboración

de este estudio de mercado, a continuac¡ón se presentarán los resultados de esta

investigac¡ón.

Luego de entrevistar a varias persones expertas en varios sectores de la ¡ndustr¡a de

helados como: market¡ng, brand bu¡ld¡ng, exportac¡ones e importaciones hemos obtenido los

siguientes resultados:

Con respecto al @E están de acuerdo con que sea el mismo en Venezuela que en

Ecuador ya que es un nombre que denota celebración, es muy acorde a la ocasión de

consumo de tortas, Tener un nombre homologado permite tener una sola línea de

producción y por lo tanto un meior margen.

Los canales de comorclallzación todos co¡ncidieron que sea pr¡ncipalmente en

autoserv¡c¡os tanto de cadenas (supermercados) como independientes (micro

mercados). En el canal tradic¡onal las panaderías son muy importantes ya que sus

productos de venta van muy acorde con las tortas,

El paso final del proceso de ¡nvestigación es la preparación y presentación del ¡nforme de

¡nvestigac¡ón, el cual es simplemente la presentación de los hallazgos de la ¡nvestigación

ante una determ¡nada audienc¡a. Se abarcarán los informes escritos y orales, ya que ambos

se preparan al flnalizar un proyecto de ¡nvestigación.

Conclusiones de le Entrevista a Expeftos.
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El _ euetlyg serfa ¡o que Un¡lever llama Madres Montesson que son las

madres modernas que les preocupa la alimentación de sus hijos pero a la vez les gusta

consentirlos. El rango de edades es de 25 a 40 años.

Los @!S.Ir¡!Isj!A.IDg serían princ¡palmente TV convencional pero tamb¡én podría

ut¡lizarse TV no convencional con menc¡ones en programas de novedades. Este es el

med¡o que tendría más impacto.

La estrateqla de entrada al mercado podría ser hacer co¡ncidir el lanzam¡ento con una

fecha espec¡al como por ejemplo el dfa de las madres ya que esa es la fecha pico en

Ecuador y puede ser relacionado fácilmente con el producto.

Para eleg¡r la estrateqla de prec¡os del producto podría tomarse en referencia una

torta común y compararlo vs el Price Point (Precio justo). El precio promedio de une

torta común es de Bs 300 pero sug¡eren que la nuestra podria costar unos Bs 250,

como precio de introducclón.

La forma da la torta concluyeron que redonda mientras que la forma del empaque

indicaron que cuadrada esto con el fin de que las esquinas de la caja proteian la forma

de la torta, de tal manera que si se man¡pula la caja en el traslado y se llega a golpear

no ¡mpacte directamente en el producto.

No consideran necesariamente un factor relevante el enfoque nutr¡c¡onal y saludable

del producto ya que quien busca un helado busca un momento de felicidad para

compartir sin preocuparse precisamente por el bienestar, aunque no quiere dec¡r que

El gEI que más acogida tiene en la ¡ndustria de helados se concluyó en primer lugar

el napolitano que en Venezuela se llama Irisabor mientras que otras personas indicaron

que en Ecuador también t¡ene buena acogida el sabor a chocolate.



IJ

debería ignorarse el tema ya que se podría hacer talleres que promuevan el consumo

responsable, solo vale recalcer que no deberla ser el enfoque pr¡nc¡pal.

F¡nalmente a todos les pareció muy ¡nteresante y atractiva la idea de ¡mplementar este

pfoyecto por todo lo menc¡onado anter¡ormente.

Gonclusiones obtenidas del qlupo de enfoque

Lo que le viene a la mente al consumidor cuando escucha el nombre fest¡val para una

torta helada es alegría, confet¡, f¡esta, algo novedoso e inmediatamente t¡enen ganas de

probarlo.

El émoaque del producto les parece muy importante ya que ¡ndican les da una idea

de lo que ofrece el producto al momento de abrirlo y les demuestra calidad ya que s¡

algo no llama mucho la atención para que lo van a comprar, además la percepción fue

que si el empaque es de buena calidad el producto también lo será. Además el

empaque les parec¡ó muy agradable, llamativo con toda la información necesaria, la

única sugerenc¡a fue que si tal vez el empaque podría ser redondo, para que el

consumidor identifique Ia forma del producto.

El número de Dorc¡ones que desearían que tuviera la torta fueron entre 20 y 25

pedazos

u SKU: La ultima división que t¡enen las lÍneas de productos es decir el nombre del producto
directamente

Pare la est¡mación de la domanda se podría tomer como referencia los promed¡os de

venta de SKU5 sim¡lares que han sido vend¡dos en Venezuela en el pasado.
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El @ig que están dispuestos a pagar por una torta helada fluctúa entre Bs. 200 a Bs.

350

El tipo de promoc¡ón que les llamarfa la atención hacia el producto ¡ndicaron serían

las sigu¡entes: 2X1 ; por la compra de una torta obsequien un Lt de helado; que por la

compra de una torta den una espátula; que den la segunda torta a mitad de precio, que

ex¡stan dias locos de descuento.

Los luoares donde les gustaría encontrar este producto fueron: en los supermercados,

tienda cerca de sus casas, farmacias, gasol¡neras, centros nocturnos como: discotecas,

bares, etc., en donde se celebren los cumpleaños ya que es una opc¡ón que puede

sacarlos de un apuro,

Recomendaciones obten¡das de la lnvestiqac¡ón.

El empaque, forma, tamaño y nombre de la torta, deberla ser el m¡smo que en

Ecuador, para de esta manera lograr estandarizar el producto en ambas empresas ya

que tanto Pinguino en Ecuador como Tio Rico en Venezuela son filiales de la

mult¡nacional Un¡lever S.A.

Podria util¡zarse una fecha espec¡al para el dla del lanzam¡onto del producto en

Venezuela, por ejemplo el dfa de las madres ya que en Ecuador es la feche en la que

existe mayor demanda.

El trámite de pedir autor¡zac¡ón a Venezuela para exportar a su país y de tramitar la

patente de la marca debe real¡zarse con un mfnimo de seis meses de anticipación, ya

que es la parte que más tarda del proceso.
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3.4. Conclusiones determinantes para el análisis de la industria de helados en

Venezuela y sus competidores.

o¡scnrpcrórr¡ TIPIFICACIóN
cóD!co

C:competitiv¡dad

3€r
El mercado de Helados en Venezuela está dorninado por la

empresa local EFE, la cual t¡ene aproximadamente el 70% de
participación del mercado.

Amenaza

EFE t¡ene la mejor tecnología de helados del pa¡s, en su planta

utÍcada en Chacao, en el eslado M¡randá. La planta tiene una
capacidad instalada de 30 millones de l¡tros anuales de helados

Amenaza342

343

Tio Rico no concretó la construcc¡ón de la planta de helados en
Guacara, por lo que el 100% de sus helados son importados, ya

que se neces¡la tecndogía de extruccion y es muy costosa
implementarla en el país.

Debilidad

3C4
Tio Rico no ha podido superar a su competidor principal por lo

que s¡gue manteniendo aproximadamente el 25% del mercado. Debilidad

345 El Gasto Total para l+D ha subido un 31% este ultimo año para

Tio Rico
Deb¡lida d

3{6 La política de lncer i\ós de la competenc¡a ha resultado más
atrayerte que la oftecida por Tio R¡co

Debilidad

CAP 3 - C1JANTITATIVAS

cóDrGo

C¡.ompetitividad
DESCRIPCION TIPIFICACIóN

3C7
Los consumidores \€n al producto como una manera placentera

de refrescarse Oportunidad

348 para una torla helada es a¡egria, conÉt¡, festa,
algo no\Édoso e inmed¡atamente tienen ganas de probarlo

nombre fes{ival Oportun¡dad

3C9
Unile\ér es una empresa extranjera que debe segu¡r procesos y
normas intemac¡onales por ser mullynacional, a diferencia de
EFE que es una empresa l@al y sus pmcesos no necesitan

aprobación ¡ntemacional.

Debil¡dad

CAF 3 . CUATITATIVAS

Lo que le üene a la mente al consumidor cuando escucha el



CAP¡TULO 4

BASES LOG¡STICAS PARA LA EXPORTACIÓN.

En este capítulo se empezará detallando en el punto 4.1 todos los trámites y procedimientos

que deben realizarse para exportar desde Ecuador a Venezuela, para lo cual se ha tomado

la ¡nformación de Ia guía comercial Ecuador-Venezuela, publ¡cada en el web s¡te de la

embajada del Ecuador en Venezuela la cual fue actual¡zada por últ¡ma vez en el mes de

Octubre del 2010.

Se empezará detallando el procedim¡ento, trámite, documentación requer¡da, fases de

embarque y post-embarque de Ecuador.

Luego, se procederá a explicar las reglas del juego en Venezuela, barreras comerc¡ales,

regulaciones y restr¡cciones, mecan¡smos y condiciones de pago, los tramites en Venezuela

y garantla de pago. (Embajada del Ecuador en Venezuela, 2010).

En el punto 4.2 del presente capítulo, se tratará el tema de transporte de mercancfas donde

se indicará el med¡o de transporte, el tipo de contenedor y embalaje que se util¡zará.

Seguido de este punto se mencionará acerca de los seguros e incoterms ut¡lizados en la

negociación para la exportación de las tortas heledas.
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¡1.1. Trámites y Procedimientos de Exportac¡ón.

4.1.I, LoS TRÁMITES EN EcuADoR

A continuac¡ón se detallará de forma gráfica el proceso de exportación que mantiene

actualmente Unilever para llevar sus productos desde Ecuador a cualqu¡er parte del mundo.

llustración 17: Procedim¡ento para exportar desde Ecuador
Fuonto: (Embajada del Ecuador en Venezuela, 2010)
Elaborado por: Corporación Aduanera Ecuator¡ana.

PRE€IiIBAROUE
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fran¡mltr
Guta Mr'l.r

Orld.?ó tnt...lr
l.clti d. trtb¡rqer

Tranamlta
6ul.r HU.t
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Emb3rqt].
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Trám¡te

El Trám¡te de una exportación al interior de la aduana comprende tres fases

Cuenta con con el Registro tJnico de Contribuyentes (RUC) otorgado por el Serv¡c¡o de

Rentas lnternas (SRI).

Está Reg¡strado en la Página Web de la Corporación Aduanera (CAE)

El Conse.io Nac¡onal de Comerc¡o Exterior e lnvers¡ones (COMEXI) establec¡ó que los

exportadores ad¡c¡onalmente se registren con el Ministerio de lndustr¡as y

Competitividad cuando se ref¡eran a:

Exportaciones de chatarra y desperdicios metales ferrosos y no ferrosos. Resolución

400 del 13 de septiembre de 2007 y publ¡cada en el Reg¡stro Ofic¡al Suplemento 233 del

17 de d¡ciembre de 2007.

Exportaciones de cueros y p¡eles. Resolución 402 del '13 de septiembre de 2007 y

publ¡cada en el Reg¡stro Of¡cial 222 del29 de noviembre de 2007.

Como Unilever no se dedica a este t¡po de negocio, no apl¡ca

1.2 Declaraclón de Exportaclón.

Unilever presenta la Declaración Aduanera Única (DAU) de Exportac¡ón llenándola según

las instrucciones conten¡das en el Manual de Despacho Exportaciones en el distrito

aduanero donde se tram¡ta la exportación.

Fase de Pre-emba rque:

1.1 Unilever cuenta con los s¡quientes requ¡s¡tos Dara poder ser

exportador en la AOUANA.
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Un¡lever para exportar siempre presenta los sigu¡entes documentos

. RUC de exportador

. Factura comercial orig¡nal

. Autorizaciones previas (cuando el caso lo amerite)

. Certificado de Origen (cuando el caso lo amer¡te).

. Registro como exportador a través de la página Web de la Corporac¡ón Aduanera

Ecuatoriana.

. Documento de Transporte.

Se inic¡a con la transmisión y presentac¡ón de la Orden de Embarque (código 15), que es el

documento que consigna los datos de la intención previa de exportar. El exportador o su

Agente de Aduana (Verificar la obligación de utilizar Agente de Aduana en el art. 168 del

Reglamento a la Ley Orgán¡ca de Aduana con respecto a las ent¡dades del sector público y

los regfmenes espec¡ales) deberán transmitir electrón¡camente e la Corporación Aduanera

Ecuatoriana la informac¡ón de la intención de exportación, utilizando pare el efecto el formato

electrónico de la Orden de Embarque, publ¡cado en la página web de la Aduana, en la cual

se reg¡strarán los datos relativos a le exportación tales como: datos del exportador,

descripción de mercancía, cant¡dad, peso y factura prov¡sional.

1.3, Documentos a D resentar,

'I .4 Trámite
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Fase de Embaroue:

Una vez que es aceptada la Orden de Embarque por el Sistema lnteract¡vo de Comercio

Exterior (SICE), el exportador se encuentra hab¡litado para mov¡lizar la carga al rec¡nto

aduanero donde se registrará el ingreso a Zona Primaria y se embarcarán las mercancias a

ser exportadas para su destino final.

Fase Post-Embarouo:

Se presenta la DAU- Declaración Aduanera tln¡ca- definitiva (Código 40), que es la

Decláración Aduanera de Exportación, que se realiza posterior al embarque.

Luego de haber ingresado las tortas heladas hacia la Zona Primaria para su exportiación,

Unilever tiene un plazo de l5 dias hábiles para regularizar la exportac¡ón, con la trensmis¡ón

de la DAU definitiva de exportación.

Para el caso de exportaciones vfa aérea de productos perecibles en estado fresco, el plazo

es de 15 d¡as hábiles después de la fecha de fin de v¡genc¡a (últ¡mo dÍa del mes) de la orden

de embarque.

Previo al envlo electrón¡co de la DAU definitiva de exportac¡ón, los transportistas de carga

deberán enviar la información de los men¡fiestos de carga de exportación con sus

respectivos documentos de transportes,

El SICE validará la ¡nformación de la DAU contre la del Manifiesto de Carga. S¡ el proceso de

validación es sat¡sfiactorio, se enviará un mensaje de aceptac¡ón al exportador o agente de

aduana con el refrendo de la DAU.

Numerada la DAU, el exportador o el agente de aduana presentarán ante el Departamento

de Exportac¡ones del Distrito por el cual sal¡ó la mercancía, los sigu¡entes documentos:
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. DAU impresá

. Orden de Embarque ¡mpresa

. Factura(s) comercial(es) def¡nitiva(s)

. Documento(s) de Transporte

. Or¡ginales de Autorizac¡ones Previas (cuando aplique)

. Pago a CORPECUADOR (para exportaciones de banano)

Aqente Afianzado de Ad uana

Unilevre cuenta con un agente de aduana que se responsab¡l¡ce y supervice todo el proceso

de exportación ya que, es obligatorio la intervenc¡ón del agente afianzado de aduanas en los

s¡guientes casos:

. Para exportaciones efectuadas por entidades del sector público.

. Para los regímenes espec¡ales.

. En los despachos de las ¡mportaciones y exportac¡ones de las mercanclas cuyo valor

sobrepase los dos m¡l dólares de los Estados Un¡dos de América (US$ 2.000). (Cabezas,

Luis Vásconez).

. CORPEI,
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4.I.2. LAS REGLAS DE JUEGO EN VENEZUELA

c if¡ o de No Producc¡ón Nacional o Prr te

En el caso de que un producto no ha sido declarado prior¡tar¡o por el Ejecutivo Nacional, el

imporlador debe solicitar ante el M¡nisterio del ramo correspond¡ente esa certif¡cación, que

hace constar que el producto no se fabr¡ca en el país o se produce en cuantía insuficiente,

documento que s¡rve al mismo tiempo como recomendación a CADIVI para conceder una

AAD conducente a la autorizáó¡ón de compra de divisas a precio oficial. (Cámara de

Caracas)

A través de la Gaceta Oficial N' 39396, de 5 de abril de 2010, el Gob¡erno venezolano

determ¡nó los bienes que requieren y los que no requ¡eren el Cert¡ficado de lnsuficiencia o

Certif¡cedo de No Producc¡ón Nac¡onel para el otorgamiento de la Autorización de

Adquis¡c¡ón de D¡visas (AAD), prev¡o cumplim¡ento de los requis¡tos establecidos en la

normativa camb¡aria vigente, al igual que el Ministerio competente en exped¡r dicho

certificado, depend¡endo del producto a importar. De igual forma, en la referida Gaceta

Of¡c¡al se encuentra los tipos de camb¡o de 2.60 y 4.30 bollvares fuertes por dólar

americano, según la clasiflcación de los productos en dichas listas.

Regu lacíones y Restricciones.

Venezuela prohíbe la importac¡ón de algunos produclos, tales como automóviles usados,

neumáticos usados o recauchutados y ropa usade. Sin embargo, muchos productos

requieren una licenc¡a de ¡mportación o un permiso de importac¡ón o venta a través del

registro en un ministerio u organismo.

/ ermas y explosivos (Minister¡o de Defensa),

r' al¡mentos para an¡males y med¡camentos veterinar¡os (Min¡sterio de Agricultura),

Barrefas comerc ia les.
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/ med¡camentos y productos farmacéuticos (M¡n¡sterio de Salud),

/ productos que em¡ten radiación nuclear (Ministerio de Energfa y l\¡inas)

Los al¡mentos pueden estar registrados ante el Minister¡o de Salud antes de que puedan ser

vendidos al público (tales como plaguicidas envasados para le venta, aerosoles, todos los

compuestos de limp¡eza y des¡nfectantes para el hoga0.

Todos los envasados o de la industria de fabricación alimentos deben estar registrados y

autorizados para la venta.

En algunos casos, el importador en Venezuela ped¡rá al exportador extranjero proporcionar

documentos de apoyo, tales como registro en el caso de los med¡camentos, los certif¡cados

de venta libre para determinados equipos médicos o de hospital, o autorizaciones por parte

de las ent¡dades competentes en el s¡t¡o de origen. No obstante, es necesario apoyar y,

pos¡blemente, alguna l¡teratura de soporte o pruebas foráneas. Requisilos para las pruebas

son poco comunes.

Los organ¡smos gubernamentales t¡enen prohibido por la reglamentación la compra de

productos usados o reacond¡c¡onedos y los bancos venezolanos como norma no

proporc¡onarán financiación para equipos usados o productos.

La Comisión de Admin¡stración de Divisas

En Venezuela se encuentra vigente desde marzo de 2003, un sistema de control de

camb¡os. La Comisión de Admin¡strac¡ón de Divisas que fue creada en la legislación

venezolana por Decreto No. 2302, y se conflguró como el organ¡smo público que define y

ejecuta la polltica de distribución de divisas y tiene competencia exclusiva para conceder

Mecanismos y Condic¡ones de Paqo.



autorizac¡ón de las m¡smas para el pago de importaciones. Dicha ¡nstitución tiene entre sus

atribuc¡ones las sigu¡entes: otorga autor¡zación a los usuar¡os del régimen cambiario para la

adqu¡s¡ción de divisas; establece y aplica la metodología que se utilizará para el trám¡te y

aprobación de las autorizac¡ones de adqu¡s¡c¡ón de d¡v¡sas, asÍ como los requisitos,

lim¡tac¡ones, garantfas y recaudos que deben cumplir y presentar los sol¡c¡tañtes.

llustrac¡ón 18: Flu¡ograma de lmportac¡ones de Venezuela.
Fuonte y Elaboreclón: (Cadivi, 20'12).
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SITME

El Sistema de Transacciones con Títulos en Iuoneda Extranjera (SITME) es un mecanismo

que sirve pare real¡zar operaciones de compra en bolivares, de títulos valores de div¡sas, con

el propós¡to de que los participantes de este sistema sat¡sfagan sus neces¡dades de d¡visas,

tomando en cuenta la oferta, la demanda y los prec¡os ¡nternacionales de los instrumentos a

negociar.

Las personas jurídicas, es decir empresas y compañfas que entren dentro de la categoria de

importadores de bienes y servic¡os, podrán adqu¡rir tftulos, a través del SITME, por un monto

máximo de US$ 50.000 diarios y US$ 350.000 mensuales (no acumulat¡vo). Asimismo,

podrán part¡c¡par en las operaciones a través del SITME los importadores que estén

incluidos en la liste 1 y 2 establecidas en la Resolución conjunta d¡ctada por los Min¡ster¡os

competentes, que se encuenfa publicada en la Gacete Of¡cial N'39.396 de fecha 5 de abril

de 2010, y que no hayan adqu¡rido d¡v¡sas durante los últimos 90 dias a través de

autorizaciones de l¡qu¡dación de divisas em¡t¡das por la Comisión de Admin¡stración de

Divisas (CADlvl).

El 30 de agosto de 2010, se publ¡có la Gaceta Of¡cial N" 39498, a través de la cual se em¡t¡ó

la Resolución Conjunta por parte de los Min¡sterios competentes de la República Bol¡variana

de Venezuela, en la que se acordó que todos los bienes objeto de las operac¡ones de

importación y exportación que efectúen las empresas dom¡ciliadas en Venezuela, con la

Repúbl¡ca del Ecuador, y con los demás pafses integrantes del ALBA, que cumplan con la

SUCRE

El Sistema Único de Compensación Reg¡onal (SUCRE) es una un¡dad de cuenta ut¡lizada en

las diferentes transacc¡ones comerc¡ales de los países miembros del ALBA, a través del

Banco del ALBA, Ios estados participantes colocan sumas de capital en dicho banco,

creando un Fondo de compensac¡ón y otros mecanismos regulator¡os.
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normas de origen conforme a los acuerdos aplicables en materia industrial y comercial,

pueden ser comercializados en el marco del Sistema Unatario de Compensación Regional de

Pagos (SUCRE).

Con la puesta en vigencia de la referida Resoluc¡ón se ha logrado incluir el universo

arancelario de productos que pueden ser sujetos del uso del SUCRE, siendo el propósito

fundemental de este mecanismo impulsar la expansión del comercio intrarregional, bajo

esquemas de complementariedad productiva, fac¡litando los pagos internacionales.

FLUJOGRAMA - Operación comercial a ser curaada a través del SUCRE

llustración 19; lmportación a Venezuela desde Ecuador por Orden de Pago
Fuent r (Embarada del Ecuador en Vonázuele, 2010)
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Como en toda transacción comercial internacional, la forma de pago es convenida entre el

exportador y el ¡mportador (pago a la v¡sta, prepago, carta de crédito, etc.), en tal sentido, es

recomendable que los exportadores ecuatorianos, m¡n¡m¡cen sus [iesgo§, respaldando sus

negocios, a través de cartas de crédito internacionales u otros ¡nstrumentos similares.

4.1.3 LOS TRAMITES EN VENEZUELA.

Óroano Reoulador en mater¡a aduanefa icencias de ¡mDortac¡ón

En la República Bolivariana de Venezuela, el SENIAT es el órgano regulador en materia

aduanera (importac¡ón, exportación y tÉnsito), ente pertenec¡ente al M¡nisterio del Poder

Popular para las Finanzas, junto a otros organismos o Ministerios que complementan y

resguardan los ¡ntereses de la nac¡ón. Como en el caso de la importación de vehÍculos que

necesitan de una licencia de importac¡ón para vehfculos, otorgado por el Minister¡o del Poder

Popular para las lndustr¡as Ligeras.

Actualmente, la guia en mater¡a aduanera es el Arancel de Aduanas, promulgado por el

Presidente Hugo Chávez Frfas, según decreto No, 3.679 de fecha 30-05- 2005 y publicada

en la Gaceta Of¡cial Extraordinaria No. 5.774 de fecha 28-06-2005.
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Garantías de Paqo

Para le importación de productos procedentes de Ia Repúbl¡ca del Ecuador, por ser pafses

soc¡os de la Comunidad And¡na (CAN)- aunque la Repúbl¡ca Bolivariana de Venezuela está

en proceso de separac¡ón de la comunidad- la relación comercial entre ambos patses se

mant¡ene act¡va y ut¡lizan los acuerdos comerciales prev¡amente establec¡dos. En este

sent¡do, si son productos originar¡os de la Repúbl¡ca del Ecuádor y poseen Certificados de

origen, independ¡entemente del Rég¡men Legal aplicable a d¡chos productos, las

mercancÍas sólo están obligadas a cancelar la Tasa por Servic¡os de Aduanas (0,5%) y la
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Tasa al SENIAT (0,5%). Cuando sean productos s¡n Certificados de Origen, entonces se

procede a cancelar lo establecido en el Arancel de Aduanas de la República Bolivariana de

Venezuela (para terceros países) y su Rég¡men Legal establecido.6

As¡mismo, todo importador está obligado a consultar a su Agente de Aduanas- en la

República Bolivariana de Venezuela- es obligatorio que todos los trám¡tes de importación y

exportación los realice un agente de aduanas registrado ante el Minister¡o del Poder Popular

para la Finanzas y el SENIAT, según los arts. 35 y 36de la Ley Orgán¡ca de Aduanas- antes

de proceder a la real¡zación de una importación para verif¡car el código arancelar¡o,

restricciones con el régimen legel andino aplicable y las normas COVENIN de obligatorio

cumpl¡m¡ento em¡tidas por el Servicio Autónomo de Normalizac¡ón, Calidad, Metrologla y

Reglamentos Técnicos (SENCAMER) del Ministerio del Poder Popular para el Comerc¡o.7

También en lo referente a productos comestibles, Sección l, ll, lll, lV del art.23 del Arancel

de Aduanassl4¡, se pueden presentar prec¡os ajustados al Sistema de Franjas de Precios.

En lo referente a las importac¡ones, existen una serie de infracciones aduaneras que son

penadas con d¡ferentes multas establecidas en la Ley Orgán¡ca de Aduanas y es bueno

saber cuáles y porque son. Cuando se habla en las multas de Unidades Tributarias (U.T.),

actualmente una U.T. año 2012 es de Bs, 90,00, (Aci.ualidad-24,2012).

6

7
Art.'12 del anexo I del Arancel de Aduanas.
Art. 13 del anexo I del Arancel de Aduanas

8 Decisión 371 Sistema Andino de Franjas de Precios
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Proced¡miento de naclonalización v desaduanamiento de mercancf as de

En la República Bolivariana de Venezuela se necesitan reel¡zár los trámites de

nac¡onalizac¡ón y poster¡or desaduanamiento de mercancías de importación, a través de un

Agente de Aduanas (deb¡damente autorizados por los entes respect¡vos), y que serán

util¡zados sus serv¡cios una vez que ei lmportador lo haya autor¡zado ante la aduana

respectiva (por medio de un Poder Notar¡ado por aduana) y que el m¡smo posea todos los

Perm¡sos, Licencias, Certif¡cados y Registros Sanitarios, Certif¡cados de Origen, Normas

Coven¡n, etc. (Pro Ecuedor,2011)

En forma gráfica el proceso de nacionalizac¡ón de desaduanamiento es el siguienter

llustraslón l0: DeB.duánam¡ento de la mercancl¡ importads por Vanazuol¡

.Agenb.rll.n!lvaliL DUA
(piga(b).n §IDUNEAt''e
c¡ñ.1 d. .¡l.clivid.d

.Cah6l!crd.. §. puadc
ratiiarnaEancia dcl
alnacen, rovba cofl G.l.l. y
eñtrqga al ¡mportador fil
d6lproccso.

. Canal amar0o. prc¡cntar
dos oiqinalesa la Adrana
pÚa v€liñ. acion
documental. Rev¡s!ny
v¡lid$oUA.

.C!n!lrojo. pra!cnhr
dor ori$r¡ülós r la
Adurns Fara
reconocH.lloli3¡(o
y validan nu6vrmait6
el DUA

.Uñ. vo¿v6l¡d!d.1.
oUAd.los c.n.l.!
ámárlio o roio. !a
pü.d. lltiar h
r¡lgicaDcia d€l
almrc.l1, révisada
son G.N. y enafcaqral
¡ñpo .do{. fn dol
Pfocc30.

Fuonta: (Pro Ecuador, 2011)

Día 3

. E}polttdorc ciultorilno
cnvl!nlüctnclt y
dgaumañtoaoriginolac
€nt sg€ Elimportidor y
postn¡ormcnta rI Agcnta
Aduanll

.Morclnc1a 116-0á a
Vcnea¡elo y 63 locol¡¡odo
an almacrnesdo h zon!
priflaiá dr 18 A&¡!na.

.Ag.nt.Aá¡.nrlr..[¡.
DUAcn SIDUNEA.
r.!ri¿h.. ¡ñpr¡n. y p.9.
plán¡lh on bancos.

Día 1

importación en lae aduanas de la Reoública Bolivariana de Venezuela,

/-

tffi
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El proceso de importación es el siguiente:

l.- Entrega de documentoa:

El Cliente (lmportador) le notif¡ca al Agente de Aduanas sobre la llegada de su mercanc[a y

entrega los documentos siguientes documentos originales:

. Documento de Transporte (Bill of Lading, Gula Aérea, Gula Terrestre)

. Factura Comercial Defin¡t¡va.

. Cert¡f¡cado de Origen

o Permisos, L¡cÉnc¡as,Normas Covenin, ETC

o Packing List

o Póliza de Seguro Original.

2.- Aver¡guac¡ón de la ¡legada de mercancfa:

El Agente de Aduanas, procede a contactar a la LÍnea Naviera, Aérea, etc,para conocer la

fecha de llegada exacta de la mercancfa.

3.- Relocal¡zación y manejo de informac¡ón en s¡stema:

Una vez verificada la llegada de la mercancía (por el agente de aduanas) á la zona primar¡a

del puerto o aeropuerto y su posterior ubicac¡ón en el almacén correspondiente (el almacén

vacía la ¡nformación en el Sistema Aduanero de la aduana -SIDUNEA-y procede a la

relocalización de la información de cada documento de transporte en d¡cho s¡stema). En este

punto, el Agente de Aduanas procede a vaciar la información correspond¡ente de la

¡mportación en el Sistema SIDUNEA, Reg¡stra la DUA y el sistema elabora una Plan¡lla de

Pago lmpuestos, se procede a pagar los ¡mpuestos causados por la ¡mportación en los

Bancos Receptores de Fondos Nacionales.
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4.- Validación del DUA:

Después de pagar los impuestos se procede a la Validación de la DUA en el sistema

SIDUNEA, siendo aquf el paso en el cual se ve la información que arroja el Sistema

SIDUNEA en cuanto al canal de selectividad tales como: VERDE (se puede proceder al

retiro de la mercancia del almacén), AMARILLO (se debe presentar la documentac¡ón

original, junto a la DUA y la DAV -Declarac¡ón Andina de Valor- en la Aduana Pr¡ncipal

correspondiente para que el Func¡onario Reconocedor verif¡que la documentación con lo

declarado y luego de estar conforme cambia el canal de selectividad a verde para que se

proceda a retirar la mercancía del almacén) y ROJO (igual que el cánal amarillo, pero aqui el

Funcionario Reconocedor está en la obligación de ¡r

hastia el almacén donde se encuentre la mercancfa y verificar las caracter{sticas de las

mismas según lo declarado en le DUA, en cuanto a la un¡dad de medida, peso, valor, etc. ,

después que este conforme el func¡onar¡o reconocedor procede a llevar el cenal de

select¡v¡dad a verde para que se pueda retirar la mercancía del almacén). S¡ las mercanc¡as

son obtenidas con Dólares preferenciales (CADIV¡), se debe presentar un iuego de

documentos en las ofic¡nas de CADIVI ubicadas en las aduanas y al día sigu¡ente se sabrá si

se va a real¡zar la verif¡cac¡ón fÍsice o documental de la mercancÍa. Las verif¡caciones o

reconocim¡ento de la mercencíe son independ¡entes entre la Oficina Aduanera

correspondiente y la Unidad de CADIVI de esa dependencie.

5.- Ret¡ro de las mercanc¡as:

Se retira la mercancia de los almacenes que se encuentran ub¡cados en la zona pr¡meria de

la aduana y se dirigen a la alcabala que está ub¡cada a la sal¡da del puerto o aeropuerto,

para que los efectivos de la Guardia Nacional Bolivariana ver¡fiquen la misma información

que se presentó a la Aduana correspondiente y den el visto bueno con un sello húmedo que
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se coloca en los pases de sal¡da que avela la mercancfa y esta puede ser entregada al

¡mportador en sus depósitos. Si la mercancia no ha sido verificáda por la un¡dad de CAOIVI

correspondiente, esta no debe ser retireda del almacén, ya pierden los dólares

preferenciales que se le habia asignado.

4.2. Transporte de Mercanclas.

Le gest¡ón del transporte constituye hoy en

dfa, uno de los aspectos más complejos e

importantes a tratar, se puede afirmar en

términos muy generales, que dentro de los

costes de d¡stribución comercial, el

transporte ffsico de mercancías representa

en torno a un 40%, lo que da una ¡dea de su

importancia económica y su repercusión en

el margen comercial.

llustració¡r 14: Med¡os de Transporle
Fuente: (f rans¡ntmsrc)

!

Todos los medios de transporte presentan ventajas e ¡nconvenientes. El med¡o selecc¡onado

dependerá en gran med¡da, de los productos comerc¡alizados, de las necesidades y

preferencias del exportador y desde luego de las ex¡genc¡as de sus clientes o de los prop¡os

productos. LoB factores a tomar en cuenta para la selección apropiada de transporte, se

resumen en: precio, plaza de entrega y exigencias espec¡ales del producto.

Los principales medios de transporte son

Transporte aéreo

Transporte terrestre

Transporte marÍtimo
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4.2,1. Medio de transporte que se empleará.

El medio de transporte que se utilizará en este caso será el marítimo, ya que este es el

medio empleado actualmente por Unilever para el env[o de productos helados a Venezuela.

Esto debido al t¡po de carga que neces¡ta trato espec¡al, según las normas de calidad y

segur¡dad exig¡das por Unilever, esto es mántener la temperatura a -28oC, por lo que la

transportación se realiza mediante contenedores Reefer High cube de 40', a continuación el

detalle del m¡smo.

La naviera con la que traba¡a actualmente Unilever

para exportar todo tipo de productos tanto a

Venezuela como a otras partes del mundo es

MAERSK, por lo tanto esta serÍa la naviera que se

utilizaría para la exportación de las tortas heladas

tamb¡én, puesto que cumple con todos los requis¡tos y

normas de calidad exigidas por Unilever.

llustrac¡on 2'1 : Naviera
Fuontei (Maersk Line, 2009)

4,2.2. Tipo de contenedor a util¡zar.

Son contenedores con equipo propro de generación de frio. D¡señados para el transporte de

carga que requiere temperaturas constantes bajo cero, propiedades:

CONTENEDOR 40' Reefer High Cube

Peso: 5200 kgs

Carga Máxlma: 29250 kgs

Med¡da Exterior: 12192 x2438 x2895mm.

lnter¡or:1 1575 x 2290x2550mm

Apertura de Puertas: Ancho 2298 mm Alto 2435 mm

Volumen: 68 m3

Temperatura: Desde -25oC a + 25oC.

tE

I
I
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MAERSK LINE
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Re€fer CoÍtainer
I

2(,ft

I
40fr

I
40 lt H¡gh Cube

§Rmo

Fuente: (4commerce, 201 0).

4.2.3. Tlpo de Embalaje.

El econdicionamiento y el embala¡e son parte sustancial e importante en un proceso de

exportac¡ón, ya que ut¡l¡zando el adecuado, está garantizada la calidad del producto durante

su transporte y posterior comercializac¡ón; y además, si el embalaje y acond¡c¡onamiento son

los adecuados, influirá favorablemente en la contretación de la póliza de seguro de

transporte ¡nternac¡onal, tanto para el exportador como para el ¡mportador, obteniendo así

una prima de seguro más baja, por la disminución de los riesgos. (Pro Ecuador).

EmbalaJe: Es el material dest¡nado a la protección de mercancfas en su transporte y

distribuc¡ón, incluyendo el relleno ut¡lizado en el ¡nterior. Estos mater¡ales pueden estar

hechos de paja, papel, madera, y comprenden también las telas impermeabilizadas o no,

cuerdas, cercos, etc, que envuelven al producto exteriormente para su transporte. Se

considera embalaje a: cajas, bidones, tambores, jabas, cilindros, cestos, sácos, (embalaie

ulter¡oo, etc. Los más comunes son: pallets y embalajes de madera.



El tipo de embalaie que se util¡zará para el envío de la me¡cancía a Venezuela será pallets

P a llets.

o(

Los pallets sirven para agrupar mercaderfas que

se embalan dentro de cajas de maderas o

cartón, lám¡nas de metal, etc., facilitando asf el

transporte. Los pallets pueden ser de madera o

plástico.

Estos pallets pueden asegurarse,

4.3. Seguros.

El seguro marítimo se materiel¡za en la pól¡za, documento que constituye el contreto de

seguro en el que se regulan lar obligaciones, derechos y en general, los términos y

cond¡ciones de la relac¡ón contractual. (Jul¡ana Cristina Rincón)

Deb¡do al tipo de negociac¡ón pactada en este caso el costo y la responsabilidad del seguro

es parte del comprador.

El tipo de seguro de la mercancía es contra el riesgo de daño de la mercancía por falla en la

cadena de frigo y pérdida del producto.

\rsrrnc¡ón 23i p¡ et de madc." ,Oic¡onalmente, cubÍéndolos con forros de papel
Fuente: (Maersk Line, 2009).

o plástico y envolvente o adherencia térm¡ca.

En este caso Un¡lever Utiliza pallets de madera, de 1.20 x 1.20 donde caben 150 cajas de

tortas por cada pallet, además caben 20 pallets por cada contenedor.
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4.4. lncoterms.

Son un conjunto de términos acordado en las conversaciones de las Naciones Unidas para

actos de comercio internac¡onal. El siguiente gráfico refleja el proceso exportador y cómo se

asocia un térm¡no dependiendo de en qué s¡tio se kansfiere la propiedad de la mercancfa y

consecuentemente la responsab¡lidad del traslado.
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La negociación que se acordaria en este proyecto sería un precio CFR, ya que esta es la

negociación que mant¡ene actualmente Pingúino-Ecuador con Tío Rico- Venezuela para

otros productos que son exportados como es el caso de Los helados Magnum y Sánduche

de P¡ngü¡no.

Es decir la responsabilidad y los gastos que se encargarfa Unilever Ecuador llegan hasta

que la mercancla llegue al muelle de Venezuela, es dec¡r el costo de la naviera que es

96
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llustración 24: lncoterms
Fuents y olaboraclón: Pro Ecuador.
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S8,000. El costo del seguro de la mercáncla corre por cuenta del comprador es decir

Un¡lever Venezuela.

cóDrco
L: Logística

DESCRIPCIóN TIPIFICACIÓN

Unile\er cuenta con una frma de agentes de aduana afanzados,
quienes son expertos en el campo, garant¡zando la ag¡l¡dad y

cumplim¡ento de todos los requis¡tos.
Rrrlil.r¡

Amenaza4+2

Las exportac¡ones a Venezuela dependen del Cadiü qu¡en

otorga las diüsas. y del Sitme, cuyo mecanismo sifte para

realizar operaciones de comprE¡ en boli\ares, con el propósito de
que los participantes de este sistema satisfagan sus

neces¡dades de d¡üsas.

4-L3

Un¡le\er cuenta con la trayectoria y experiencia de más de 20
años en el merado \enezolano, por lo que la exportación de las
tortas heladas se Éc¡litaria, al contar con todos los requ¡sitos

que caracterizan a una multinac¡onal.

Fo rta leza

4-L4

Un¡leler está siempre entre las 5 compañias más grandes de
consumo en cada pais que opera, ¡ncluyendo venezuela, por lo

que el monto de dolares aprobados por Cad¡vi es g¡empre uno de
los más altos y considerables en comparación al aprobado a

otfas empresas.

Oportunld&d

CAP 4. CI,,ATITATIVAS

4.5. Conclusiones determinantes concern¡entes a las bases logisticas

para la exportación.

+L1



CAP¡TULO 5

ANÁLISIS ESTRATÉGtco

En este capftulo se indicarán las estrateg¡as de marketing que ¡mplementará la empresa,

con la finalidad de alcanzar sus objetivos y maximizar su rentabilidad.

Es por ello que el objetivo de este capftulo es def¡n¡r una o varias estrategias de marketing

que perm¡tan llevar las tortas heladas de P¡ngüino e Venezuela.

Se empezará real¡zando un estud¡o de factibilidad del mercado mediente el análisis de las

fuenas de Porter, seguido de la elaboración de la matriz BCG, para identificar como se

encuentra catalogado nuestro producto y en base a eso establecer los diferentes tipos de

estrategia.

Finalmente se realizará un análisis F.O.D.A de la empresa de tal manera que se pueda

tomar las acc¡ones necesarias para minimizar riesgos, aprovechar las oportunidades y

vencer las amenazas.
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5.1. Las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter.

Fuerza Baja

Fuefta Baja

llustrac¡ón 25: Fuerrás do Porter
Fuont6: (Porter,'1985)
Elaborado poñ (R8nkia, 20'10)

F1.- Amenaza de nu6vos competidores. (Fuerza Ba¡a)

La pos¡bilidad de que compet¡dores nuevos ingresen al mercado es muy escasa debido a las

exces¡vas barreras de entrada que presenta el mercado:

Bareras Burocrática3: Regulación de d¡visas por parte de Cadivi, cuyo monto anual

aprobado puede var¡ar drásticamente, tipo de cambio puede aumentar, aumento de inflación

constante.

COMPETIDORES
POTENCIAI,ES

A$a¡ara de
Nurvos iagresor

PROVEEDORES
Pod.f,

Dc
Nagociacién

Fuefle Alta

COMPETIDORES
Rie.lid.d

Eñkt
Co¡¡pctidor c¡

Fuer¿a Alta

CI.IENÍES
Podc¡

Dc
Negociecióa

Fuer¡a Ba¡a

SUSIITUTTVOS
Ar¡c¡¡rs

Dc
?roductos

Su, titutieo s



100

Gastos de ¡nveE¡ón: Deb¡do al tipo de cambio el costo de construir una planta de

elaborac¡ón de tortas heladas es más alto que si se las ¡mportara.

El sust¡tuto pr¡ncipal son los postres y tortas heladas ofrecidas por el mayor compet¡dor del

mercado "EFE" que son torta choco avellana navideña, que solo se vende en Dic¡embre y

los postres helados torta su¡za y merengada. El resto son las tortas tradic¡onales que se

venden en las panaderfas, supermercados, etc.

Esta fuerza es baja porque ninguno de los sustitutos antes menc¡onados igualan a las tortas

heladas, yá que EFE lo que ofrece son postres helados y las otras tortas trad¡c¡oneles

ofrecen solo un cake con diferentes t¡pos de relleno, las tortas heladas de Unilever son la

combinac¡ón de las 2.

F3.- El poder de negoc¡ación de los cl¡entes. (Fuerza Baia)

El poder de negociación de los clientes es bajo, ya que s¡ bien tienen muchas otras opc¡ones

de compra como postres helados y tortas tradic¡oneles, no tienen en el mercado un producto

que sea el mix de ambas, lo que le br¡nda una gran venta.la competit¡va a las tortas heladas.

¡+D: El t¡po de tecnologla que necesitarian para igualar a las empresas ya ex¡stentes y

dom¡nantes en el mercado seria la tecnología de extrusión y para igualarlas o tratar de

ganarles mercado necesitarlan gran ¡nversión en desarrollo y tecnologfe en maqu¡narias.

F2,- La amenaza de los productos sustltut¡vos. (Fuerza Ba¡a)
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F4.- El poder de neqoc¡ación de los proveedores. fFuerza Alta)

Esta fuerza sería muy alta deb¡do a que el único proveedor de las tortas heladas para Tio

Rico, seria Pingtl¡no y el precio dependería del tipo de camb¡o del dólar a Bs.

Otra amenaza serta la ¡nflac¡ón inestable en el Ecuador que provoca un ¡ncremento de

precios en la materia prima, lo que incrementaría el prec¡o de venta al imporlador.

F5.- R¡val¡dad entre los competidores. (Fuerza Alta)

El mercado está claramente dividido en 3 partes muy diferenc¡adas: la primera con

aprox¡madamente el 60% es ocupada por la marca local EFE, al ocupar más de la m¡tad del

mercado se convierte en el competidor principal y más antiguo de la industria. el siguiente

30% está dom¡nado por Tío Rico y el rertante 10% lo comparten diferentes marcas y tipos

de heladerías tanto locales como internac¡onales pero con targets muy específicos, razón

por lo cual s¡guen ocupando esta pequeña cant¡dad de mercado.

5.2. Matriz BCG,

La matriz "Crec¡miento cuota de mercado relativa" está construida en torno a dos criter¡or: la

tasa de crecimiento del mercado de referencia, que para efecto del presente proyecto será la

tasa de crecim¡ento del mercado de Venezuela, por sectores y la cuota de mercado relativa

al compet¡dor más peligroso que es util¡zada como ¡nd¡cador de la competitiv¡dad mantenidá,

en este caso se ut¡l¡zará los valores del competidor más fuerte que es Efe.
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De acuerdo a (Jean Jacques Lamb¡n, 2002) en su libro de Marketing Estratégico en las págs.

322-323, indica que, para calcular la cuota de mercado relativa se debe div¡dir la

participación del mercado del producto de la empresa que se desee analizar en este caso

Tlo R¡co, para la participación mercado del mayor competidor en la industria (Efe),

El análisis que se realizará será por sectores dentro de la empresa Tlo Rico, donde sector 1

representa a la secc¡ón de paleterfas y sector 4 a la sección de tortas, que es donde se

encuentra el producto a analizar, a continuac¡ón se detallará el cálculo de los valores

utilizados en la matriz.

DATOS

Partldpa6lón
de mercado

Sector 1 Sector4

TÍo R¡co 25%

Efe 65% 52%

CALCULO

Part Relat¡va Part. de mercado de Tío Rico / Part. de mercado de Efe

Part Relatiya SL 0,75/0,65= 38o/o

Part Relativa 54 o,38/o,5?= 73o/o

A continuac¡ón la makiz BCG, donde se analizatá la clasificación de nuestro producto según

el cuadrante en el que se ubique.

Sector Descripción.
Cuota mercádo

Relativa

Tamaño

mercado

Sector 4 Tortas 73% 43% 45o/o

Palete ría 38Yo 50% 52%

Crecimiento

del mercado

Sector 1



103

ot,t!(¡
(¡,

E

6'
1'
o
c
.g
E
(,,
o
I
o
T'
t!
t!
F

40%

90%

80vo

70%

60%

50%

40%

30%

20%

LO%

¡ Sector L aSector 4

2,0 r,5 1,0 0.73 0,5

Cuota de mercado relat¡va

llustráción 26: Matrlz BCG

Fuento: Un¡l6ver.
Elaborado por: Autora.

0,0

Como se puede observar en la matr¡z antes ¡nd¡cada, el sector 4 al cual pertenecen las tortas

heladas se ub¡ca en el cuádrente de D¡lema, lo que indica que, es un producto con débil

cuota de mercado relat¡va en un mercado de expansión rápida, y que exige ¡mportantes

fondos para financ¡ar el crec¡mienlo, ¡dentif¡cendo actividades que puedan ser promov¡das

con posibilidades de éxito.

A pesar de la desventaja con relación al llder del mercado "Efe", las tortas heladas t¡enen la

pos¡bil¡dad de aumentar su cuota del mercado lo cual se convierte en el objetivo prioritar¡o

desarrollar la cuota de mercado.

Vaca lechera.

,t],.r

DilemaEstrella

50%

43%

Trayector¡a de segu

Pesos muertos.

\Éf

tcl
o I

v
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La posiclón sobre la matr¡z ¡ndica la necesidad de implementar una estrategia para cada

producto, en el caso de las tortas heladas se debería real¡zar invers¡ón y desarrollo selectivo

para cumplir con el objetivo antes mencionado.

De esta manera se espera segu¡r la trayectoria del seguidor, La cual "Es aquella que util¡za

los recursos aportados por las vacas lecheras y que entra como dilema en un mercado

dominado por un líder y que adopta una estrategia agresiva de desarrollo de su cuota de

mercado.

5.3. Matriz F.O.D.A.

Esta Matriz permite identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que

afecten d¡recta e ind¡rectamente la viabilidad del presente proyecto, para ello se han sido

ubicadas en los respectivos cuadrantes de la matr¡z, las mismas han sido establec¡das

mediante cód¡gos, los cuales se encuentran en las tablas de resumen al final de ceda

capÍtulo antecedente.

El cód¡go consta de: primer número indica el capltulo, la letra indica la nomenclatura e le que

pertenece según el capítulo, y el número final el orden de ubicación en la tabla.

Para establecer las estrateg¡as indicadas en la matriz se ha un¡do cada códiqo med¡ante un

gu¡ón, según el cuadrante y el tipo de estrateg¡a.

Por lo tanto si se desea tener mayor detalle sobre cáda una de las estrategias de puede

consultar d¡rectamente en las respectivas tablas de conclusión de cada capítulo.

Tal como se indica en el gráfico 3, se aplicará la treyectoria del seguidor adoptando una

estrategia egresive de desarrollo de la cuota de mercado respectiva para de esta manera

convertir el producto deseado, en un producto estrella.
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MATRIZ FODA FORTAI.EZAS DEBITIDADES

Factof€s
lnternos

L-81;7-E2;7-E3 ; I-E4 ;1-85 )

f-E6; +lf : +L3
3-C3; 3-C4; 3-C5 j 3-C6; 3C9

OPORTUNIDADES ESTRAIEGIAS FO ESIRAIEGIAS DO

1-11 ; 1-12; 1-13; 2-V1i 2-V2;

2-V3; 2-V4;2-V5; 2-V6;

2-v7;3-C7;3-C8

* tE4-2V3

r tE4-2V4

+ 1E3-1t3

*1E1'1t3

AMENAZAS ESINATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

Ll4 ; 715 i 716 i 2V 4 t 2V 6 ; 2V 7

j 3C1; 3C2

t ttz-lt{
.4|Jó-2V4

*4|.3-2W

*4144t2

* 3C9-lt5

'i3cG 1t6

* 3C3-4L2

Tábla 7r M¡triz FODA
Fuonte: (Poner, 1985)
Elabor¡do por Autora

Las estrategias a aplicar según las condiciones de cada cuadrante son las sigu¡entes

Estrategla FO: En este cuadrante se indican las fortalezas que se utilizarán para

max¡mizarlas oportunidades, es por esto que se aprovechará la ampliación de la planta de

Helados de Pingüino en Ecuador para satisfacer la demande de países como Venezuela

donde es muy difícil construir una planta por los costos de t¡po de cambio.

Estrateg¡a DO: Se minimizarán las debilidades max¡m¡zando las oportunidades, es por ello

que a pesar de que Tfo Rico pertenece a Un¡lever la cual es una multinacional que a

diferencie de Efe debe segu¡r un proceso más lárgo y r¡guroso de control de normas de

Fadores
Externos

* 3C4-2V5

* 3C3-1E4

'3C5-2V4

*3C9-4U]
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cal¡dad internacionales se br¡ndará al consum¡dor el respaldo de un producto con garantÍa a

n¡vel mundial, en términos de h¡giene y salud.

Estrategia FA: Se ut¡lizarán las fortalezas para m¡nimizar las amenazas, para ello se

aprovechará el hecho de que los productos con la marca del corazón son comérc¡alizados en

más de 40 paises alrededor del mundo, de esta manera aunque Efe tenga mayor

participación del mercado, tenemos una garantfa internacional que poco a poco irá ten¡endo

acog¡da en Venezuela.

Ettrategia DA: Se minimizarán debilidades evitando amenazas, para ello se implementará

una estrategia de ¡ncent¡vos mejor que la ofrecida por Efe a los distribuidores, de esta

manera no segu¡É ganando market share y Tfo R¡co ¡rá ceptando distribuidores poco a

poco.

5.4. Matriz EFE-EFl.

Para la elaborac¡ón de esta matriz primero se procederá a crear la matriz de fuerzas

externes así como la matriz de fuezas internas, las cuales se detallarán a continuac¡ón:

fitatriz dO fuerzas externas fEFEI

La finalidad de lá Matriz de Evaluac¡ón de los Factores Externos, consiste en que el valor del

peso ponderado total de las oportunidades debe ser mayor al peso ponderado total de las

amenazas.
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Factores determ¡nantes del éx¡to
Péso Calmcac¡ón Peso

Ponderado

Oportunidades.

1,- Ecuador exporta con cero aranceles a vene¿uela por acuerdos comerciales 4 0,56

2.-venezuela es el clarto soa¡o comercial del Ecuador con el 6,6% de las o(ponaa¡orés

tota les.
7vo 2 o,r4

3- El P rod ucto lnterno Brulo (P Bl) de Vene¿uela reSistró un i ncremento del 5,5% enke
los mes6 dé enero y 5€pt¡embre de 2012. ubicándose asi como la n¿ción 5urarnericana

entre la5 primeras cinco con m¡yor crec¡miento.

11% 3 0,33

4.- Del crecim¡ento registrado del 5,5 por ciento de PlE, el 58,2 por ciento lo compone el

seatol privado.lo que representa dos tercios de e§te crecimiento.
9% 4 0,36

5.- El in8resodelosvene¿olanosysucalidaddevidahanmejoradocomoconsecuencia
de la desacelerac¡ón de la inflación y el crecimiento de la economíá €ñ un 5,6% duránte

el primer trimestre de 2012,

r0% 2 0,2

Amena!as.

1.- El mercado de Helados en vene¿uela e5tá dom¡nado por la empresa local EFE la cual

t¡eneaproximadementeel 70%departicipac¡ón del mercado,
tovo 4 0,4

2.- venezuela cuenta con un ente reBUiador de divisas, Cadivi, cuyo monto de dólares

aprobados anualmente puede variar drásticamente.
72vo 3 0,36

3.- ta aprobación de que productos pueden acceder a dólares ¡dministrados por Cadivi,

depeñde de otros ñinisterios dependiendo de la naturaleza del producto.
7% 2 0,14

4.- te Repúbl¡ca Bol¡veriana deVenezuela no es polit¡camentee5table. tl% 3 0,33

5.- La tasa de desempleo se ub¡có en 6,4% para noviembre del 2012, €l año pasado en

ese mismo me! el desempleo alcanzó 6,2%.
9% 1 0,09

Total LWo

Tabla 8 [,4alr rz tr:[:I
Elaborado por: Autora

En este caso el peso ponderado total de la8 oportunidades es de 1.59 y de las amenazas es

1-32, lo cual establece que el medio ambiente es favorable a la organizac¡ón, además el total

de la ponderación de la matr¡z es mayor a la media 2.5 (100%-4).

Así mismo se evaluará Ia matr¡z de Fuerzas lnternas (EFl), a continuación

Matriz EFE.

L4%
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Matriz EFl.

Fadores crít¡cos para el éx¡to
Peso

flndu5tla)
Calificáción Peso

Pondetado

Fortaleza

1.- Lo9 productos con la marca del corazóñ son comercializados en más de40
paises alrededor del mundo.

74% 4 0,56

2.' Lrn¡lever está siempre entre las 5 compañias má§ Srandes de consumo en cada
pafs en e¡ que opera,

4 0,28

3.- Un¡le\rer es uña mult¡nac¡onal que opera en má5 de 10O país€s e nivel
muñdial.

77% 4 o,44

4.- fanto Pingüino como Tio Rico son filiales pertenec¡entes a una de la5

Multinacionales má5 grandes del mundo.
gvo 3 0,27

5.- desde el 2012 se realizó una inversióñ de rnás de 2 millones de dólares para

ampliación de la planta de helados que estará lista a fin¿les del 2013

convirtiendose en la planta de producción de heledos más grande de latino
3 0,3

Debil¡dad

1. Por ser una multinacional sedeben cumplir con politic¿5 y standares de

cal¡dad. reconoc¡dos rnundialmentea d¡lerenc¡¿ deempresas locales quesolo
neces¡tan cumplir normas locales.

72% 2 0,24

2.- El proceso de elaborac¡ón de las tortas debe ser supervisado exhaustivaente y

deaorado manuelmente,lo queaumenta el costo eñ personal
3 0,3

3.- El gasto para I y D ha sub¡do el 31%
7% 2 o,14

4.- los procesos internos de la empresa deben ser autorirados local e
internacionalmente lo que retrasa todo t¡po de aprobac¡onÉE y no permite

reaccionar ¡nmediatamenté ante Ia coñpetenc¡a.

|t% 0,33

5,- Los ¡ncentivos para Dts no han sido ef¡caces 9% 1 0,09

Total 70ú/. 2,95

Tabla 9: Matriz EFI
Elaborado por: Autora

Luego del anális¡s de la matriz de fuerzas ¡nternas se ha determinado que dichas fuer¿as

son favorables a Ia organización con un peso ponderado total de '1.85 contra 1.10 de las

debilidades.

Además el total de la ponderación es de 2.95 lo que supera a la media ind¡cando que la

posición interna es fuerte.

Itr/o
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M EFI M ETE

Valores

Ponderados
2.95 2.91

PUNTUACIóN INTERNA

z9<
z.a
fuJl-FzX
l*
E

Solido 3.0 e

4.0
Promed¡o
2.O a2.99

DébiI

1.0 a 1.99

I

CRECER

l

CONSTRUIR
Alto 3.0 a 4.0

Med. 2.0 a

2.99

I

RETENER

¡

MANTENERY

I

COSECHAR

t

DESINVERTIR
Balo 1.0 a 1.99 o

Fuente y autor: (Fred R David)

La matriz es obtenida en base a los resultados totales ponderados de le matriz Efe y de la

matriz Ef¡. Para la exportación de tortas heladas a Venezuela los valores son de 2,95 para la

matriz de factor intemo (Efi) y 2,91 para Ia matr¡z del factor externo (Efe).

Según el resultado de la matriz de evaluación lnterna-Externa (Efe- Efi) el producto se

encuentra en el cuadrante ll esto quiere decir que aunque la industr¡a se encuentre en

crec¡m¡ento no ha logrado competir de manera efcaz por lo tanto es primord¡ál crear y

plantear estrateg¡as para meiorar la productividad.

Deb¡do a que los productos s¡tuados en este cuadrante están en una industria de crecim¡ento

rápido de mercado, en este caso una estráteg¡e intensiva serla la más aprop¡ada.(Fred R.

David)
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5.5. Matriz de posicionamiento.

+

llu8tr¡ción 27: M¡trlz de posiclonEmiento
Fuente: Unilever.
Elaborado pof: Autora.

Productos AB: Con contribuc¡ón marginal absoluta super¡or al promedio y contr¡bución

marg¡nal porcentual super¡or al promedio, en este caso tenemos el sector 1 (paleterfa) o

conocidos como HELADOS DE PALITO, como es el caso de la línea de caseros nuestro

producto estrella que se venden solos y son los que están de¡ando dinero, dado que se

venden en cantidades satisfactorias y además presenten un margen porcentual superior al

promedio.

Productos CB: Con contribución marginal absoluta inferior al promed¡o y contribución

marginal porcentual superior al promed¡o, como es el caso de las TORTAS HELADAS

Contribución Marginal Absolutá

!

i
E

=

Categorla AB

Sector 1: Paletería

ffi

Categoña CB

Sedor4: Tortas heladas

É.lr,k1

CategoriaAD

Sector 3: Táñbor€s de helados

C.tégoria CD

Sector 2: Pácks promocionales

Por Io tanto se los mantendrá ¡gual y nos concentraremos en otros productos que se

encuentren en s¡tuac¡ones no tan favorables.

N l:.*



111

Este grupo de productos está constituido por aquellos que a pesar de dejar un buen

porcentaje de contribución marginal, se venden poco, por lo que proporc¡onan menos dinero

que el promedio, por lo tanto se deberá trabaiar con las cantidades, aumentando el esfuerzo

de ventes o buscando otras salidas del producto.

Es por esta razón que se está analizando la fact¡bilidad de exportar el producto a Venezuela

y expandir nuestro mercado ¡nternacionalmente.

Prcductos AD: Con contr¡bución marginal absoluta superior al promed¡o y contribución

marginal porcentual ¡nferior al promed¡o, como es el caso de LOS TAMBORES DE

HELADOS.

Productos que están dejando dinero, porque se venden en cantidedes razonables, pero con

márgenes de contribución inferiores al promedio, es por esto que se debe trabajar para

mejorar el margen porcentual, ya sea a través de aumentos de prec¡os o de dism¡nución de

costos.

Producto3 CD: Con contribución marginal absoluta infer¡or al promedio y contr¡bución

marg¡nal porcentual ¡nfer¡or ál promed¡o, como es el caso de los PACKS

PROIUOCIONALES de Sanduches o Magnums.

Productos que no deian dinero, porque se venden poco, pero que además tampoco t¡enen

un porcentaje razonable con respecto al promedio.

Nuestra recomendac¡ón es evaluar la posib¡l¡dad de mejorar ese porcentaje de rentab¡lidad o

de lo contrario sacar este producto del mercado.
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5.6. Matriz de segmentac¡ón de mercados.

Med¡ante esta matriz lo que se logrará es d¡v¡d¡r al mercado en grupos daversos de

consum¡dores con diferentes necesidades, caracteristicas o comportamientos, que podrfan

requer¡r productos o mezclas de market¡ng diferentes.

Frrrrtio¡¡or

o Traírporta ¡nt4rn¡€r oú¡¡l

. Trar¡rpottc ñacléd¡Él

¡ Tl¡a¡porte loc¡l
Ter'nologil

Grgor d* coqrrürtr

llustnclón 28: Metr¡z de segmentación de mercado§
Fuente: (emagister, 2010)

El consumo de tortas, en aquellos momentos que son muy especiales para el consumidor

como son las celebraciones por el dfa de las madres, dl padre, del niño, etc. épocas donde

Pingilino puede refoear el vínculo emocional de la marca y apropiarse del momento,

estando presente en todos los hogares.

e
h
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§
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É

¡¡¡ tttala
B§EiB$
[Ev

Qué se va a satisfacer?



A qu¡én s€ va a satisfacef?

Primary Target: Madres multiroles (madre, esposa, empleada, ama de casa) pero que se

sigue considerando como el "eje" de la famil¡a. Son préocupadas por la felicidad de Bu

fam¡lia, por mantenerla unida a costa de cualqu¡er c¡rcunstancia- Madres que se motivan al

ver la sonrisa en la cara de sus hijos, ver cómo cada dfa lograñ sus metas, No aspiran a

grandes cosas, valoran más los momentos importantes. Edad Target: 25-35 / 35-45

. Secundary Target: El resto de la familia... padres, hijos, sobrinos, etc

Dir¡giéndose directamente al corazón de las personas, ya que se tiene una marca con el

poder de hacerlo y se quiere aprovechar cada ocas¡ón trasladando al target el mensaje de

qUE .,EL HELADO TE HACE FELIZ Y ES EL COMPLEMENTO PERFECTO PARA

CELEBRAR LA UNION FAIUILIAR".

5.7. Estrategia de desarrollo,

"Para poder emprender una estrateg¡a de desarrollo primero se empezará precisando la

naturaleza de Ia ventaia compet¡t¡va defendible, lo cual servirá como punto de apoyo a las

acciones estratégices y tácticas poster¡ores." (Jean Jacques Lambin, 2002).

Las estrategies que se elegirán serán diferentes, segLin se apoyen en una ventaja

competitiva basada en una ganancia de product¡v¡dad, y consecuentemente en términos de

costes, o podria ser basada en un elemento de diferenciación y por consigu¡ente en términos

de prec¡o.

113

. Occasions: Momenlos en familia

Cómo se va a sat¡sfacer?
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Para ¡mplementac¡ón de este proyecto, dadas las bondades del producto la estrategia

eleg¡da será la estrategia de diferenciación.

5.7.1. Estrategia de diferenciaclón.

"La ventaja competitiva de una empresa concentrada proviene de la fuente de su hab¡lidad

dist¡ntiva (ef¡c¡encia, calidad, ¡nnovación y capacidad de satisfacción al cl¡ente) y se protege

de los rivales hasta el punto en que puede proporcionar un producto o servicio que ellos no

pueden suministrar". (Hill y Jones, 1996, p. 182).

El objet¡vo de esta estrategia es dar al producto cual¡dades dist¡nt¡vas importantes para el

comprador y que le diferenc¡en de las ofertas de los competidores, este d¡ferenc¡ación puede

tomar diferentes formas: una imagen de marca, un avance tecnológico reconoóido, la

apar¡enc¡a exterior, el servic¡o post-venta, etc. (Jean Jacques Lambin, 2002).

La estrategia de diferenciación a aplicar será: D¡ferenciac¡ón por precio y D¡ferenciación por

innovación.

5.8. Estrategia de Crecimiento.

Los objetivos del crecim¡ento se hallen en la mayor parte de las estrategias empresar¡ales,

se trata del crec¡miento de las ventas, de la cuota de mercado, del benef¡c¡o o del tamaño de

la organización, (Jean Jacques Lamb¡n, 2002) págs. 340-341.

5.8.1. Crecimiento lntensivo.

La estrateg¡a que se aplicaÉ es la estrateg¡a de penetración de mercádos y la estrategia de

desarrollo de productos, ya que Tio Rico es una empresa que tiene una demanda que supl¡r

que es la que ocupaban las Vienettas, y t¡ene una gran oportunidad de crecimiento en el



115

sector de tortas con respecto al competidor principai, tal como se lo evidenc¡ó en la matriz

BCG.

Estrateq¡a por desarrollo de los productos.

Esta estrategia consiste en aumentar las ventas desarrollando productos mejorados o

nuevos, destinados a los mercados ya atendidos por la empresa, se la implementará

mediante la s¡guiente estrateg¡a.

> Rejuvenec¡miento do una lfnea de productos.

Se restablecerá la competitividad de los productos obsoletos o inadaptados como es el caso

de la Vienneta y se lo reemplazará por un producto mejorado como es la torta helada

Fest¡val.

Estrateqias de Denetración de mercados.

Según (Jean Jacques Lambin, 20021, una estrateg¡a de penetración consiste en ¡ntentar

aumentar las ventas de productos actuales en los mercados actuales, para lo cual serán

adoptadas las siguiente estrategia.

) Desarrollar la demanda primaria.

Para esto, Tfo Rico necesita interveñ¡r sobre los componentes de le demanda global con el

f¡n de aumentar el tamaño del mercado total, esto es:

lnc¡tar a los compradores a util¡zar más regularmente el producto.

lncitar a los compradores a consumir más por ocasión de consumo

Hallar nuevas oportun¡dades de util¡zación.
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5.9. Estrategiaa Competitivas.

5,9.1. Las o3trategias del r€tador.

Guerra de Guerrlllas.

Se apl¡cará un conjunto de técnicas de comunicación no convencionales para esto se

ubicarán bayas g¡gantes en las princ¡pales avenidas de la c¡udad, con una animac¡ón en 3D,

es decir que los troc¡tos de frutas y la decoración de la crema s¡mule ser real e incite al

espectador las ganas de probar la torta.

Este lanzamiento será ldfa de las madres, junto con sampfing en las princ¡pales cadenas.



CAP¡TULO 6

MARKETING INTERNACIONAL

En el plan de Market¡ng se diseñaran estrateg¡as direccionadas hac¡a la competencia del

producto en el mercado objetivo, anal¡zando detenidamente los 4 factores pr¡ncipales del

Marketing Mix, como son Producto, Plaza, Precio y Promoción.

Con este análisis lo que se espera es expandir el producto aprovechando la marca para que

sea aceptado por el mercado venezolano.
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6.1. Producto.

Etape de ¡ntroducc¡ón

Unilever decide comerc¡al¡zar la torta fest¡val cuya

estructurac¡ón se basa en una torta helada con

helado de vainilla y de frutilla, con troc¡tos de frutilla

y de cereza, lleva dos capaz de b¡scocho de

vain¡lla, lo cual lo conv¡erte en la mezcla ¡deal entre

un cake y helado, clasificando como la mejor

alternativa para que nuestros cl¡entes degusten un

postre d¡ferente.

llustración 29: fods helada Festiv.ll
Fuente: Unilever

Estrateq ¡e de penetrac¡ón amb¡ciosa

La introducción del producto se realizara basándonos en la polftica de precio justo, pues los

costos por unidad disminuyen con la escala de producc¡ón y la exper¡enc¡a de producción

acumulada, nos enfrentamos a un mercado grande, donde nuestro producto es desconocido,

en la invest¡gación de mercado realizada consta que el consum¡dor venezolano es sensible a

los prec¡os, por lo tanto aplicando dicha estrategia se logrará tener una buena acogida en el

lanzamiento, fac¡l¡tandolainserción ráp¡damente.
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En Venezuela lo que más se asemeja a una torta helada es un mentecado de chocolate

comercial¡zado con el nombre de "Efe", la estrategia de producto que se propone es brindár

una torta helada que tenga la forma tamaño y decoración de una torta trad¡cional la cual
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puede ser empleada para cual cualquier tipo de celebración. Es mucho más asequ¡ble no

solo porque el prec¡o es menor al de la competencia, con el doble de porciones, la

característica más importante será ofrecer la comodidad del cl¡ente vendiendo en la mayoría

de lugares cercanos por ejemplo panaderÍas, micro mercados, gasolineras, supermercados,

dándole una opc¡ón ráp¡da y ef¡caz, evitándole la molestia de enviar a preparan una torta

tradicional con tiempo premed¡tado, acoplado el producto al ritmo de vida del target dirigido

Anális¡s de la matriz BcG

La elaboración de esta maf¡z se enalizó basándose en la cartera de productos de tlo rico

con respecto a la cartera de productos de "EFE" (pr¡ncipal competidor) tomando en

considerac¡ón dos criterios: la tasa de mercado de referenc¡a y la cuota de mercado relat¡va

al compet¡dor más peligroso.

Según el anál¡sis la torta Festival se encuentra en el Segundo cuadrante, cons¡derado

como cuadrante Dilema ya que posee un 73% de cuota de lvlercado relativa la cual es

considerada débil pero un 457o de crecim¡ento del mercador la cual es considerada alta por

lo tanto es un producto al cual se le deben asignar fondos para f¡nanc¡ar su crec¡miento y

convertirlo en estrella.
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Fuente: (Market ng para saber 2012)

Las tortas heladas al entrar al mercado empezarán en la etapa de ¡ntroducción, debido a

que el mercado aún no está desarrollado, seremos los primeros en ¡ntroducir las tortas

heledas por lo tanto se espera recibir un buen margen de gananc¡a ya que las ventas crecen

muy ráp¡do. En la etapa de crec¡miento se enfrentará la reacc¡ón de la competenc¡a

mediante la ¡mplementación de promociones y campaña publ¡citaria, esto es a partir de los 6

meses del lanzam¡ento.

De acuerdo a la experienc¡a del lanzamiento de las tortas en Ecuador y de las Viennetas en

Venezuela se estima que la etapa de madurez será después del segundo año del

lanzamiento, en esta etapa se realizará un re-lanzam¡ento de la marca con nuevos

comerciales y campañas de BTL, para reavivar la marca y por consecuente las ventas.

Cuando se esté en el limite de llegar al decl¡ve se realizarán innovaciones para tratar de

mantener una etapa de madurez perpetua.

120

Ciclo de vida del producto.
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EMPAQUE.

Será el mismo que en Ecuador, es decir de

forma cuadrada de 22 x 22 cm, hecho de

cartón s¡mple, con una base de plumafón

bajo la torta, que permite sacarla fácilmente

sin necesidad de colocarla en un molde

aparte. Los colores ut¡lizados, son tonos

pasteles como e I rosado, y lila, colores que

denotan alegrfa y amor. llustrac¡ón 3l: Empaque torta
Fuonts: Autora

ETIQUETA.

Cont¡ene lo s¡guiente

lnformación nutr¡cional, ingredientes,

fecha de elaborac¡ón y vencimiento, y

número de serv¡c¡o de atención al

consumidor. llustración 32: Etiquetado del producto.
Fuonte: Autora.

Código de barras, y la espec¡f¡cación que indique: Registrado en el M.P.P.S. bajo el número

de perm¡so para elaboración de producto otorgado por el ministerio de alimentos de

Venezuela.

Cód¡go R¡f, que sería el cód¡go san¡tar¡o y finalmente el contenido neto del producto

Es importante mencionar que como será un producto comercializado en los 2 pafses tanto

Venezuela como en Ecuador no se colocará el nombre local de la empresa (Tío Rico o

P¡nguino) tan solo el logo del corazón, y el nombre de Un¡lever.
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6.2. Plaza I Distribución.

6,2,1. S¡tuaclón actual.

Los canales de distribuc¡ón util¡zados actualmente por Pingoino para la venta de las tortas

heladas Fest¡val, en Ecuador son los siguientes:

Canales tradicionales: micro mercados, panaderfas tiendas y gasolineras.

Canal Moderno: Super mercados, farmacias y restaurantes.

La multinac¡onal Un¡lever agrupa los países por regiones según las semejanzas del

comportamiento del mercado y tanto Venezuela como Ecuador se encuentran dentro del

m¡smo grupo, por lo tanto en Venezuela se ut¡l¡zan los mismos canales de distr¡bución antes

mencionados, para la cartera de productos ofrec¡dos actualmente.

6.2.2. Estrategia de di8trlbuc¡ón.

Pare elegir un canal de d¡stribución se deben tener en consideración las características del

mercado, del producto y de la empresa, por lo tanto la estrategia de distribución a utilizar

será le misma, se aprovecharán los canales que mantiene actualmente Tfo Rico, para

d¡stribuir las tortas heladas.

Para ambos canales de ventas, tanto tradic¡onal y moderno se utilizará un canal indirecto

corto, el cual tiene solamente dos escalones, es dec¡r, un ún¡co ¡ntermediar¡o entre fabricante

y usuario finá|, como es el caso de las compras a través de un hipermercado, gasolineras,

panaderfas, etc.
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6.3, Promoción.

Paru poder elegir una estrategia de comunicac¡ón efect¡va primero se anal¡zó el

comportam¡ento del consumidor venezolano, cuyos resultados se encuentran en el punto 2.4

del capftulo 2.

Es importante indicar quienes son los consum¡dores y los compradores.

El producto se encuentra elaborado de tal manera que pueda ser consumido por todo tipo

de personas, de toda edad y en cualqu¡er ocasión, por lo tanto los consumidores pueden ser

todo tipo de personas incluyendo niños, adultos y adultos mayores.

Los compradores, sf serán un rango seleccionado de personas el cual es nuestro target que

como se muestra en la ¡lustración 8 serán las madres Montessori es decir madres de famil¡a

de 30 a 35 años que tienen independencia económica y son qu¡enes tienen la decisión sobre

el hogar y sobre todo a la hora de comprar, son quienes ven calidad, prec¡o y comodidad.

6.3.1. Comunlcaclón.

Para el posic¡onamiento de las tortas heladás en Venezuela se realizará une comunicac¡ón

de 360", mediante la comb¡nación de las estrateg¡as ATL y BTL.

El ATL (Above the Line o "sobre la línea") será empleado porque es imprescindible y

necesar¡o para poder reál¡zár una campaña agresiva y poder llegar a la mayor cantidad de

personas pos¡bles, ya que contiene los medios de consumo masivo como son: radio, prensa,

tv y revistas.

Porel contrario el BTL (Below The Lineo "debajo de la lfnea"), si bien no trata de medios de

comunicación tradic¡onales contiene el plus para poder tener un contacto más d¡recto con
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las personas ya que se d¡rige a segmentos de mercado especff¡cos mediante estrategias de

comun¡cac¡ón no masivas en las cuales los mensajes son transmitidos de una manera

diferente y poco convenc¡onal, lo cual logra sorprender y sacar de la rutina a quien los mira.

Ut¡lizando med¡os tales como correo directo, guerrilla, eventos promocionales,

merchandising (actividades en el punto de venta), mailing, etc.

A continuación se mostrará cómo se real¡zará:

Para el ATL y BTL, se aplicarán los s¡guientes med¡os para los cuales se han tomado en

consideración los resultados del análisis del comportamiento del consumidor mencionados

en el punto 2.4 del capitulo 2.

Los medios ut¡lizados en el ATL, serán:

ü14tr
nffiüEEEI

RRPP

t
- IFE

re)
@'uubSampling

Prants

wc

POS

llustración 33: 360 de comun¡cación.
Fuente y Elaboración: Un¡lever.



TV: La campaña publicitária será transm¡tida por los 5 canales de mayor acogida en

Venezuela tanto en tv nacional como W por cable, estos son: Venevis¡on, Televen, D¡scovery

Kids y Disney Chanel y TLNovelas.

Prensa: Se publicará la campaña en los 3 pr¡ncipales d¡erios del país: tlltimas notic¡as, El

Nac¡onal y El Universal,

Revktas: Se mostraran anuncios publicitar¡os en las rev¡stas más compradas por el target

las cuales son: Dom¡nical, Claro, Ardentla.

Para el BTL, se utilizarán los siguientes medios:

RRPP (rclac¡ones públlcas): Se realizará una rueda de prensa por el lanzamiento del

producto, en el que se inv¡tará a los princ¡pales medios telev¡sivos de Venezuela.

Sampllng: Se brindaran muestras de torta en las cadenas con mayores puntos de venta en

el país, estas son:

t¡hkro (hohndá!)

F!mrtodo

Ccn$d M.dcÉns.

crü (crlno'trnc!§)

uñica3á

Hiparmlfc.dg

Druaitora

supérmaftado

suprrmarcado

Supermarcado

7?

l2¡t

¡14

4!'

28

Tabla l1 : Principales cadenas de Venezuela.
Fuento y Autor: lpex (lnstituto de promoc¡ón exterioo

Promos: Las promociones serán real¡zadas a partir de los 6 meses, que es cuando el

producto alcanza la etapa de su madurez ya que es cuando necesita volver a reactivar las

ventas.

T¡poNombre N! puntoa de venta

Sponsor8hip§: Se ausp¡ciarán los programas de Tv más populares para el target
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POS: (Point of seles) Se realizarán varios puntos de venta adecuándolo con toda la

planografÍa publ¡c¡taria requerida.

6.3,2. Lanzamiento d6l Producto.

El lanzam¡ento del producto deberá co¡ncidir con una de las 2 fechas con mayores ventas de

helados en el país, esto es el día de las madres, que es el tercer domingo de mayo al igual

que en Ecuador, o en la época de Nav¡dad que seria durante el mes de d¡c¡embre.

La estretegia sérá capturar aquellos consumidores que acostumbran comprar postres para

celebrar fechas especiales con familia o amigos, como día de las madres, dia del padre, del

niño, f¡estas de la ciudad, san Valentfn, o Navidad.

De esta manera se lograrfa fortalecer las ocas¡ones donde los postres helados ya están

presentes o desarrollar nuevos momentos.

Ob¡etivo.- Entraren el corazón de las personas emitiendo al targetel mensaje de que:

"El Helado te hace feliz y es el complemento perfecto para celebrar la unl6n familiaf'

De esta manera se logará est¡mular el consumo de las tortas heladas en aquellos momentos

que son muy especiales para el consumidor como son las celebraciones por el dia de las

Estrateq ia.

Campaña.
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madres, donde TÍo Rico pueda reforzar el vínculo emocional de la marca y apropiarse del

momento, estando presente en todos los hogares.

,8ué se desea oue el taroet p¡ense v haoa on resDuesta a Ia

comun¡cac¡ón?

Que las consumidoras compren las tortas heladas festival

Se s¡enta conmovida positivamente por la comun¡cación

Que sientan a las tortas de Tfo Rico como una marca confiable que ent¡ende sus

necesidades y las de su familia.

Oue sientan a las tortas Festival de Tlo R¡co como una marca muy cercana a ellos

Que piensen "No hay nada meior que una torta de Tío Rico para hacer de las

celebraciones especiales aún más espec¡ales".
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6.4. Precio.

El precio que Unilever f¡je a sus productos mundialmente es basado en la estrateg¡a de

precio justo el cual es mayor al coste de producción pero menor al precio de la competencia.

En la ¡mplementación de este proyecto se manejarán dos t¡pos de precio

1 .- Prec¡o a Tfo Rico

2.-P¡ecio al consumidor final en Venezuela

Para el primer caso, Unilever mentiene un mismo margen de ganancia para todas las filiales

enel mundo, este es el 15% sobre el costo total del producto.

En este caso el costo total por exportar una torta helada es de $8.10, el cual se encuentra

detallado en el punto 4.5 del capitulo 4, por lo tanto el costo de venta a Venezuela será de

$9.32. (174.48 Bsf)

Para el segundo caso, el P.V,P. en Venezuela será basado en la estrategia de precio justo,

para el cual se tomó en cons¡derac¡ón el precio promed¡o de venta de las tortas en el

mercado venezolano el cual es de 300 Bsf ( y Un¡lever por polÍtica a nivel internacional fija

un precio del 15% por debajo de la competencia, en este caso el prec¡o serfa 255 Bsf.

Por lo tanto el margen de Ganancia de Tfo Rico seria del 31.58%.



CAP¡TULO 7

ESTUDIO FINANCIERO

En este cepÍtulo se analizará la s¡tuación flnanciera de la empresa, y la factibilidad de

implementar o no este proyecto, según el nivel de ingreso que este genere.

Para esto se anal¡zarán los estados financieros de Unilever de la parte de P¡ngüino, se

determinarán los costos, gastos e inversiones del proyecto, y se proyectará la demanda

med¡ante un anál¡sis histórico de las ventas de Tío Rico en Venezuela de Vienneta, ya que

dicha demanda es la que se quiere supl¡r.

Además, se calculará la Tasa lnterna de Retorno y el valor actual neto, para establecer la

viabilidad o no del proyecto.
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7.1. Estados financieros de la empresa.

7.1.1. Balance General

a9!!

Deumentoty cuentas ptr cobrar
cue¡1ás por cobr¡. coneroales
Cuentss por cobru. entidades relaci(!'ada§
Anticipos prcr€€ddes
¡npu$t6 patadc pü aDticip¿dG
Ol.as cü entas por cúrar
Brovi!úr¡ cuenta3düdNs

23.53o.693
147,157

4.873.3o2

{.1p,6{8
(¡Có,¡u)
Gr8{

{+ns¡
!r¡77

rG:99l (

r9.r8o.o45
3r3.268
a4,9ao

4.ó23 449
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ACTIVO @RR¡ENTE
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P SwO §OCOR&¡ENTE
r¡@isión pa!! Jubilacióo Pal..ttál

Tctál del pasi!o nocürienté

Tot&l d.l p..ivoy patr¡molo

¡lustración 3¿l: Balance General
Fuents y Elaboraclón: Un¡lever
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.5r

castc DasadG por aDticiDado
Totál del áctivocqrienre 54.88o,37o
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23,374-72a'
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8.tr8,93e
G¡}

rqt?§,¡¡3
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9.r89.6{9
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¿.88?.S84
(r.068,tü)
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5¡.ó3t.26o

107.533

47.4r3.89s'

rr.r97.oz3 !Ca.29&¡§8 ' 5.797.442

e8r.s76
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P,ITtIMONIO
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3.247.s67
34 s63,769 {3.746.8r61

394.554
38.3to.s85 O.7Bz.a72)

13.587.a?2)

4.36o.54ó

47.8¡8.449'

---,1+4or¿4r1

El presente balance general indica que el total del pasivo y patr¡monio que posee la

compañfa a finales del 2012 es lo suf¡c¡entemente atractivo como para inve(¡r en la

exportac¡ón de las tortas heladas, es dec¡r la empresa actualmente se encuentra en una

situac¡ón financiera muy favorable para poder tomar riesgos.

------:1-.5!L1-L
55 744.213
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7.1.2. Flu¡o de Ca¡a.

llustración 35: Flujo de caja de la empresa.
Fusnte: Unilever
Elaboraclón: Autora
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El flujo de caia ha s¡do realizedo a 5 años, para lo cual se ha cons¡derado la demanda

est¡mada en el siguiente punto, es ¡mportante mencionar que como se puede visual¡zar en el

primer año no se tendrán ganancias debido a la fuerte ¡nversión realizada en campañas

publicitarias para penetrar en el mercado, asÍ m¡smo se han ¡ncluido todos los costos que se

indicaran adelante, para poder calcular la tasa interna de retorno asi como el valor actual

neto, lo cuel determ¡nará la v¡ab¡l¡dad o no del proyecto.

7.2. Estimac¡ón de la demanda,

Pare la est¡mac¡ón de la demanda se ha real¡zado un anál¡s¡s histórico de ventas, elaborando

un promedio de las ventas de Vienettas (postre helado, sim¡lar a la torta helada) de parte de

Tio Rico en Venezuela, puesto que ese producto se dejó de ofertar y esa es la demanda que

se qu¡ere suplir.

Para esto se han considerado las ventas de los últimos 5 años, y se ha efectuado un

promedio puesto que, como se muestra en la ilustrac¡ón 37, debido a las variac¡ones

drásticas de los datos (picos) no es pos¡ble rea¡izar un anál¡s¡s de regresión lineal.
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600.mo,m

5@.60,m
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-.r- !tsnt¡a 20tO

-v.r¡la! 
2011
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I 2 f ,[ 5 6 7 8 910rr12

llustración 36: H¡stórico de ventás en Venezuela
Fuonto: Un¡lever
Elabor.ción: Autora.
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Es asi que, se han obtenido los siguientes datos

Tabla l2: Esümación de la demanda
Fuenta: Un¡lever
Elaborado pon Autora

Tebh 1¡: Csntldrdos demandadss
Fr¡orita: Unilevef
Elaborado pori Autora

Donde la demanda proyectada anualmente es de 1'616.045 litros, si se lo divide pare el

número de litros que t¡ene una torta helada el cual es de 2.7 nos da un total de 587.653

tortas demandadas anualmente por los consumidores venezolanos, además se ha

considerado un incremento anual del 5% en la demanda basado en la tasa de inflac¡ón

actual delVenezuela,.

En base a estas cifras se ha elaborado el flujo de caja y todos los análisis f¡nancieros que se

explicará a cont¡nuac¡ón.

Ventas Anuales en tt
Promedio

2m8 2m9 2010 2011
2072

(solo 1er remestre)

1.219.288,15 1.407,367,04 7.345.378,07 2.159.233,08 1.948.956,48 1.616.044,56 litros

Cantidad Descr¡pción

r.6L6.U4,57 Promedio de Venta anual en Lt

587.652,57 # de tortas demandadas al año

48.971,05 # de tortas x mes

195,88 # de contenedores al año

76,32 # de contenedores al mes



134

7.3. Costos, e ¡nvers¡ones del proyecto.

Costo por Liton
( 1000 h)

Costo por [t Costo portorta

Costos de Produccióñ

s 1.466,10 7,47 5 4,03

. Costos de empaqLre y et¡quetado s 221,39 s 0,23 5 0,63

. Costos de manufacturación (mano de obra,

deprec¡acion de maquiner¡e,etcl
s 274,41 s o,2l 0,59

. Costos de buying plann¡ng s 3,91 0,00 5 0,01

. Corto de Supply support 5 11.O2 5 0,03 s 0,09

s 5,34Tabla'14: Castos de producc¡ón
Fu€nte: Unllever
Elaborádo por: Autora

Datos

150 #de tortas x pallet

20 # de pallets por conte nedor
# de tortas x contenedor

Tabla l5: Cantidádés estimad¿s
Fuentg: Unilever
ElaboEdo por: Autora

Tabla i5i Costos de trar'rsporte
Fuente: Unllever
Elaborado por: Autora

Corto por

Contenedor
Menera de Cálculo Costo portorta

Costos de Transporte

. Transporte desde bodegas Un¡lever + Flete

¡nternacional.
s 6.8m,00

Costo porcontenedor/#

de tortas porcontenedor 2,2)
. Gastos LocalesVarios (Agente de Aduana

&Trámites) s 1.2m

Costo porcontenedor/s

de tort¿s porcontenedor 5 0,40

. Costo de seguro (lo ¡sume el comprador)

so
. Gastos Arancelarios e lmpuestos

so

) 2,67

Costo fotal por torta s 8,01

3000
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costos de implementación de la publicidad.

Unilever cataloga las campañas en tres jerarquías, dependiendo del t¡po de mercado, así

como del tamaño geográfico y demográfico,

Tipos de Campaña

Clas¡f¡cac¡ón Nivel de lntensldad.
Presupuesto

as¡$ado (S)

Pre m¡um Alto 1.050,000,00

Senior N4ed ¡o 700.000,00

Basic Bajo 350.000,00

Tabla l7: Costos de ¡mplementación
Fuonte: Un¡lever
Elábol'clón: Autorá

La campaña que Unilever asignará a las tortas heladas es Senior con un monto de

$700,000. Se deberá repartir ese recurso entre las act¡vidades que se tienen propuestas,

detalladas en el punto 5.3.'1. A cont¡nuación los costos de la agencia por cada act¡vidad

Fuente: Unilever
Elaborado por: Autora

w a8rEFr

CABT¡
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7.4. Determinación de TMAR, TlR, VAN.

Para el cálculo de la Tasa lnterna de retorno se ha tomado en consideración una TMAR, que

es la tasa de rentabilidad mínima exigida para llevar a cabo un proyecto, en el caso de

Un¡lever, esta empresa clasif¡ca a los paÍses en los que se va a invert¡r por clusters según el

nivel de riesgo, Venezuela se encuentra en el cluster con n¡vel de riesgo más alto de

Lat¡noamérica, por lo tanto la TMAR exigida es del 23%, la cual seÉ empleada en el cálculo

de la TlR.

2013 2014 2015 2018 20't7

Flujo de Efectivo $ (221.821,08) $ 340.070,26 $ r39.452,52 $ 398.407,65 S 200.706,78

$ 364.732,19

TIR 124,790/o

r ebla ':3r VAri
Fuente: Un¡le\€r
Elaborac¡ón: Autora

Como se observa la tasa interna de retorno fue de 124,79o/o y la tasa de descuento

empleada fue de 23%, por lo tanto se puede deducir que el proyecto es aceptable ya que la

TIR es mucho mayor que la de descuento pues deb¡do a este resultado se eslima un

rend¡miento mayor al mfnimo requer¡do.

7.5. Valor Presente Neto (VPN o VAN)

El valor presente neto de este proyecto es $ 364.732,19 como podemos ver es un valor

mayor a cero por lo tanto esto ¡nd¡ca que el proyecto será rentable, entonces después de

este estud¡o lo recomendable es ejecutarlo, cabe recalcar que al obténer este resultado

quiere dec¡r que la venta de las tortas heladas en Venezuela, será capaz de generar el

dinero suficiente para lograr recuperar la invers¡ón.
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7.6. Análísis Payback

Este método calcula el número de años necesarios para recuperar la inversión inicial su

interés rad¡ca solamente en el tiempo de recuperación de la misma, por tanto su criterio de

decisión se basa en elegir el proyecto que recupere Ia ¡nversión ¡n¡c¡al en el menor tiempo.

AÑOS 1 2 3 4 5

Flu¡o Neto -221821.0816 34007 0,2572 139452,52 398407.646 2007 06,7783

Payback $ (221 .821,08) $ 'l'18.249,18 s 257 .701.70 $ 656.109,34 $ 856.816,12

Tabla l9: Anál¡sis payback
Fu€nie: Un¡lev€r
Ehboracló¡: Autora

Como se puede observar en la tabla, el valor obten¡do en el año tres se acerca al valor

invertido pero no es suf¡ciente, por esta razón para determ¡nar el periodo exacto de

recuperación de la inversión se procede a realizar el siguiente cálculo:

Se toma el valor del flujo del cuarto año y se div¡de para doce esto es, § 4.675,78 de esta

manera se obtiene el valor mensual a rec¡bir en el año cuatro.

Si se suma el valor obtenido en el año tres más dos veces el valor mensual del año cuatro

obtenemos un valor de $ 367,053,25 Vs el VAN de $ 364.732,19.

Esto quiere dec¡r que el período de recuperación o payback del proyecto es de 3 años y dos

meses, lo cual está dentro de las políticas de la empresa que indica que el periodo de

recuperación de un proyecto no puede exceder los 4 años.



CAP|TULO 8

CONCLUSIONES & RECOMENDACIONES.

F¡nalmente, en este capftulo se condensará todas las conclus¡ones de cada capítulo

determinando la fact¡bil¡dad o no de ¡mplementar este proyecto gracias a los d¡ferentes

estud¡os real¡zados para el m¡smo.

También se mencionarán las recomendac¡ones que se deberían implementar para mejorar

ciertos aspectos, los cuales serán mencionados en los puntos descritos a continuación.
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8.1. Gonclusiones,

Luego de haber completado este estudio de invest¡gación, se puede indicar según los

objetivos específ¡cos planteados al inicio de la elaboración del presente proyecto que:

Objet¡vol: Venezuela es un peís muy atractivo para llevar a cabo el proyecto de

exportación de las tortas heládas, no solo por la cercanfa geográfica y excelente relación

polít¡ca-comerc¡al con nuestro país, sino, porque de acuerdo al análisis PESTA efectuado,

se pudo observar que los gustos, las preferenc¡as, las costumbres y hasta las fechas de

celebrac¡ón son muy parecidas a la de los ecuatorianos, lo cual es una ventaje ya que las

tortas heladas en el Ecuador son todo un éxito.

Objetivo 2: El precio de venta al públ¡co establecido para la torta helada es de 255 Bsf, el

cual está dentro del precio que los consumidores estarlan d¡spuestos a pagar, según los

resultados de la investigación de mercedo, lo que vuelve atractivo nuestro producto y áyuda

a garantizar una excelente acogida.

Objetivo 3: El nombre, tamaño y sabor de la torta "FESTIVAL" será el mismo que en

Ecuador puesto que la recomendac¡ón de los expertos fue estandar¡zar una misma línea de

productos entre las f¡l¡ales d Un¡lever para que el consumidor se s¡enta respaldado por un

producto de calidad internec¡onal.

Objetivo 4 y 5: El anál¡s¡s de competitiv¡dad refleió que si bien el producto de las tortas

heladas es único en el mercado venezolano por ser un m¡x entre un cake tradicional y un

postre helado brindando una ventaja competit¡va a la empresa, aún existen muchas

oportunidades de mejora para aumentar el market share de Tlo Rico.

Para ello se ¡mplementará una estrategia de crec¡m¡ento intensivo y una estrategia agres¡va

de public¡dad med¡ante una guerrE¡ de guerr¡llas, la cual será aplicada el dla del

lanzamiento del producto el cual será el dfa de la madre o en época de nev¡dad, ya que son
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estas dos fechas en donde más se comparte en femil¡a aumentando la demanda de las

tortas.

ObJetlvo 8: F¡nalmente, luego del estudio financiero se determinó que el proyecto es

rentable puesto que la TIR de 124.79o/o, resultó mayor a la TMAR de 23ol0, además el Valor

Actual Neto de $364,732,19 es positivo, y la ¡nvers¡ón será recuperada en 3 años y 2 meses

por lo cual se considera una inversión atractiva.

8.2. Recomendac¡ones.

Además se podrla aprovechar la ventaja competitiva de ser una mult¡nac¡onal y

posteriormente implementer una campaña que emita un mensaie de cel¡dad y garantta de

estándares internac¡onales ya que si llega a ser exitosa la acogida del producto de parte del

consum¡dor se podrla analizar la posibilidad de elaborar la torta con otros sabores como el

chocolate, por ejemplo ya que es le tercer sabor favorito luego de la frut¡lla y vainilla.

Se podria analizar la posibil¡dad de brindar la torta en varios tamaños por lo menos dos, un

tamaño familiar y otro pequeño como especie de cup cake, esta podria ser una innovación

para reavivar la marca luego que le producto entre en la etapa de madurez.

Las campañas de market¡ng ¡mplementadas por Unilever deberlan ser más enfocadas en

BTL que en ATL, ya que las costumbres de las personas de van volviendo cada vez más

apegadas a la tecnología y no a lo tradicional.

La rentabilidad del proyecto es muy buena por lo que recomendarfa llevarlo a cabo, siempre

y cuando no se pretenda regresar la V¡enneta al mercado por supuesto, ya que tiene una

excelente demanda y porque no satisfacerla con un producto 100% ecuatoriano,
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